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Tato diplomová práce se zabývá problematikou konkurence a konkurenční strategie ve 
společnosti ABC, s.r.o. Vyhodnocuje současný stav a navrhuje efektivní řešení pro 
společnost ABC, s.r.o. vzhledem ke konkurenci na trhu. 
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This diploma thesis deals with the competition issue and the competitive strategy in the 
company ABC Ltd. It gives an analysis and an evaluation of the current state and 
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Podnikání v současné době není zrovna lehké. Založení obchodní společnosti nebo 
zřízení živnosti je pouze prvním krokem. Obstát na trhu - před zákazníky i konkurenty, 
vyžaduje určité schopnosti, předpoklady a určitě i trochu štěstí. Každý podnikatel, který 
chce být úspěšný, si musí zvolit dosažitelné cíle a vhodnou strategii, díky které těchto 
cílů dosáhne. Není vhodné nechávat podnikání pouze na náhodě, ale snažit se úspěchu 
pomoci. 
 
Tato diplomová práce je zaměřena na problematiku konkurence a konkurenční strategie 
ve společnosti ABC, s.r.o. V současné době je velmi důležité, aby si každý podnik, než 
se pustí do boje s konkurencí, stanovil svoji vlastní konkurenční strategii. Vhodně 
zvolenou konkurenční strategií docílí spokojenosti zákazníka a získání výhody 
v konkurenčním boji. Cílem mé diplomové práce je navrhnout vhodnou konkurenční 
strategii pro vybranou společnost. Předpokládám zlepšení a zvýšení tržního podílu a 
konkurenceschopnosti společnosti ABC, s.r.o. 
 
Tato diplomová práce se skládá ze čtyř částí. V první kapitole zmiňuji historii a 
charakteristiku zvolené společnosti ABC, s.r.o., analyzuji zde současnou situaci ve 
společnosti a popisuji plány vedení společnosti v nejbližších dvou letech. Nedílnou 
součástí této kapitoly je stanovení cílu této diplomové práce. 
 
V následující, druhé kapitole, popisuji význam a důležitost strategie a strategického 
řízení. Objasňuji základní pojmy a principy. Podrobně zde rozebírám vybrané 
strategické analýzy, které budu dále používat v následující kapitole. 
 
Ve třetí kapitole přistupuji již k aplikaci teoretických poznatků a vytvoření vybraných 
strategických analýz.   
 
V poslední, čtvrté části, se věnuji výběru a doporučení vhodné konkurenční strategie na 
základě předchozích poznatků a analýz společnosti, tak, aby byly splněny a zachovány 
primární cíle společnost ABC, s.r.o. 
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Téma konkurenční strategie a boje s konkurencí jsem si zvolila díky jeho zajímavosti a 
praktickému uplatnění v reálném prostředí. Věřím, že bližší prozkoumání tohoto tématu, 































1 ZÁKLADNÍ INFORMACE O SPOLEČNOSTI 
 
V této kapitole se zaměřím na stručné seznámení s analyzovanou společností, 
zhodnotím současnou situaci ve společnosti a nastíním cíl této diplomové práce. 
 
 
1.1 Seznámení se společností ABC, s.r.o. 
Vzhledem k citlivým údajům potřebných k návrhu vhodné konkurenční strategie jsou 
určité údaje o společnosti smyšlené, případně nahrazeny písmeny abecedy. 
 
Společnost v této diplomové práci vystupuje pod smyšleným názvem ABC, s.r.o. 
Společnost byla založena v únoru 2007 jako obchodně-výrobní společnost v oblasti 
dodávek atypických součástek pro průmysl. Tato společnost je ryze česká a v současné 
době má 2 zaměstnance a dva společníky. Podnik má pouze jednu pobočku, ta je 
zároveň i sídlem společnosti.  
 
Činnost podniku spočívá v nákupu polotovarů i kompletních výrobků od zahraničních 
dodavatelů. Sama si zajišťuje případné úpravy a finální kompletaci výrobku. 
 
 
1.2 Charakteristika současného stavu 
Společnost ABC, s.r.o. působí na českém trhu čtyři roky. Nicméně první dva roky 
existovala pouze „papírově“. Společníkům po tuto dobu trvalo, než si ujasnili, jakým 
směrem a v jakém oboru chtějí podnikat. Od této doby se obrat a zisk společnosti 
neustále zvyšuje. 
 
Společnost je prezentována zejména moderními a přehlednými internetovými stránkami 
a osobními návštěvami ve vybraných společnostech a u potencionálních zákazníků. 
Webové stránky jsou přehledné, stručně představují společnost a uvádí potřebné 
kontakty. Zaměřují se především na různé varianty, materiály a možnosti výroby a 
 13 
 
dodání svých produktů. Jelikož je každý produkt atypický, ceny se na internetových 
stránkách neuvádí. Zákazníkům se na požádání zpracovávají cenové nabídky. Při 
osobních návštěvách u svých zákazníků využívá společnost jednak informační letáky a 
vzorky svých výrobků. Nevýhodu spatřuji v tom, že se zákazníky jednají pouze 
jednatelé. Hodně času stráví cestováním a komunikaci s klienty. Na řízení společnosti 
jim tak nezbývá téměř žádný čas. 
 
Vedení společnosti zajišťují její dva společníci. Ti mají jediný dlouhodobý a hlavní cíl, 
a to je dosahování zisku. Vedení společnosti se zaměřuje spíše na plnění krátkodobých 
cílů, které je aktuálně napadnou. Do budoucna příliš neplánuje a stačí mu, když je 
dostačující zisk a nedochází k razantnímu odlivu zákazníků. Hlavní cílem společnosti je 
tedy dosahování zisku. 
 
Největší hrozbou jsou pro společnost konkurenti a zejména jejich snaha o odlákání a 
přebrání stálých zákazníků. Tomuto se společnost snaží zabránit zejména kvalitou 
nabízených produktů. Ceny příliš ovlivnit nelze a společnost ani nechce jít pod své 
náklady na výrobu. Konkurence však s neadekvátní a příliš nízkou cenou problém 
nemá, a tak se stává, že je naše společnost pro zákazníka drahá, i když nabízí lepší a 
kvalitnější produkt. Společnost spatřuje problém v tom, že velké množství zákazníků na 
českém trhu si není ochotno za kvalitu zaplatit, chtěli by výrobek nejlépe zadarmo nebo 
s mizivou kvalitou, zato levnější.  
 
Jak již bylo zmíněno, naše společnost spolupracuje výhradně se zahraničními 
dodavateli. Udržuje s nimi dobré vztahy a dá se říct, že dodavatelé vychází naši 
společnosti vstříc. Problémem jsou někdy delší doby dodání způsobené zejména 
přepravou ze zahraničí nebo obdržení při přepravě poškozeného zboží. 
 
Společnost je vedena za pochodu, nárazově a spíše intuitivně. Společnost tedy nemá 





1.3 Záměry vedení společnosti v následujících dvou letech 
Přáním a plánem společnosti je zvětšení tržního podílu na tuzemském trhu a expanze do 
sousedních států, kde je i větší tržní potenciál. Mezi ostatní plány společnosti patří 
nákup nového strojního zařízení, které tak pomůže zvýšit pružnost a rychlost dodávek 
k zákazníkům. Společnost uvažuje o implementaci internetové aplikace pro své 
zákazníky. Ta jim online vypočítá cenovou kalkulaci na jimi požadovaný produkt. Dále 
je v plánu v blízké době zaměstnat nové pracovníky, zejména obchodní manažery, kteří 
by převzali práci jednatelů. 
 
 
1.4 Stanovení řešeného problému a cíl práce 
Z výše uvedených informací se k řešení nabízí několik dílčích problémů. Jednatelé by 
se měli více zaměřit na řízení společnosti a stanovit si jasné postupy pro boj 
s konkurencí, aby zlepšili svoji pozici na trhu. Cílem této diplomové práce je jasný 



















2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
 
V této kapitole se zaměřuji na teoretická východiska této diplomové práce. 
 
 
2.1 Charakteristika strategie 
Každá společnost by si měla stanovit své cíle a vhodnou strategii. Cílem se rozumí 
žádoucí budoucí stavy, kterých má podnik dosáhnout. Strategie pak stanovuje způsoby a 
cesty, jak těchto cílů dosáhnout. Určuje nezbytné činnosti a alokaci zdrojů potřebných 
pro dosažení záměrů. Strategie je dlouhodobý rámec, který ve společnosti sjednocuje 
hlavní cíle, priority a aktivity, přizpůsobuje zdroje společnosti měnícímu se okolí, 
zejména zákazníkům a uspokojuje očekávání zainteresovaných skupin.  
 
Poslední dobou došlo k útlumu prognostických metod a naopak vzrostl význam analýz. 
 
Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle následující fáze: 
· strategické plánování  
· implementaci strategie 
· strategickou kontrolu 
 
Ve strategickém plánování společnosti je určitě rozhodující marketing. Ten je nutný 
k definování poslání společnosti, při analyzování jejího okolí, konkurenčního postavení, 
při určování zájmů, cílů a strategií, při definování produktů, trhů a distribuci. Formulace 
strategie je prováděna na základě výsledků strategické analýzy a stanovení cílů 
společnosti. Spočívá ve zpracování strategických variant a následném výběru strategie. 
Tato fáze strategického řízení rovněž zahrnuje rozhodnutí o alokaci zdrojů a způsobu 





2.2 Strategické řízení 
Strategické řízení je proces, ve kterém management formuluje a zavádí strategie 
směřující k dosažení stanovených cílů, v souladu mezi vnitřními zdroji podniku a 
vnějším prostředím k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti podniku. Strategické 
řízení je základem řízení celé společnosti, je východiskem všech podnikových plánů a 
projektů a prvkem sjednocujícím činnost všech pracovníků podniku.  
 
Strategické řízení se zabývá především určováním a hodnocením nových cílů a strategií. 
Tyto cíle a strategie mohou být sporné, a dosažení těchto cílů je možné hodnotit až 
s časovým odstupem. Cíle musí mít celopodnikový význam.  Je známé, že zaměstnanci 
odvádí lepší pracovní výkon, pokud ví, co se od nich očekává, jaká je jejich role a kam 
společnost směřuje. Strategické řízení pomáhá zlepšovat komunikaci uvnitř společnosti, 
koordinaci projektů, motivaci projektů a alokaci zdrojů. Vychází z dlouhodobých 
prognóz vývoje a pomáhá podniku anticipovat budoucí příležitosti a problémy. (5) 
 
Souhrnně lze konstatovat, že strategické řízení je dynamický proces, v němž dochází ke 
sladění misí, cílů, strategií, výkonnosti a ekonomických výsledků v návaznosti na výzvy 
a hrozby prostředí.  
 
Ideální model strategického řízení zřejmě neexistuje. Nicméně je doporučováno, aby se 
strategické řízení uskutečňovalo v určitých, logicky navazujících krocích. Toto řízení by 
mělo být chápáno jako nikdy nekončící proces, jehož jednotlivé činnosti mohou 
probíhat simultánně, a každá činnost může ovlivňovat ostatní. (10) 
 










Obrázek 1: Schéma strategické řídícího procesu firmy 
 
Zdroj: (10) ZAMAZALOVÁ, M. a kolektiv. Marketing. 2.vyd. Praha: C.H.Beck, 2010, 498 s. 
            ISBN: 978-80-7400-115-4. 
 
 
Průběh procesu strategického řízení je tedy možné rozdělit do etap tvorby vize a mise, 
do analýz vnějšího a vnitřního prostředí, stanovení cílů, formulování strategií a zavedení 
těchto strategií a jejich zpětná kontrola. (10) 
 
Proces strategického řízení není jen výsledkem uvedených kroků, ale důležité a někdy i 




Z hlediska délky časového horizontu neexistuje jasná odpověď na to, pro jak dlouhé 
časové období má být strategie definována. Tento čas je relativní a je ovlivněn řadou 
faktorů, specifickými podmínkami a potřebami podniků. Při určování délky časového 
horizontu je dobré brát do úvahy následující skutečnosti: 
· na jak dlouho má společnost pevné závazky (kontrakty, smlouvy o pronájmech, 
úvěry, aj.), 
· jak velká je nejistota spojena s budoucností, 
· jaký je potřebný čas pro výrobu výrobku, 
· jaký je životní cyklus výrobku, 
· jaký je charakter konkurenčního prostředí, v němž se podnik nachází. (5) 
 
2.2.1 Vize 
Vize vyjadřuje představu úspěšné budoucnosti podniku, která vychází ze základních 
hodnot a filozofie, s níž jsou spojeny cíle a plány společnosti. Vize by měla obsahovat 
soubor specifických ideálů a priorit společnosti a obraz její budoucnosti. Dále to, čím je 
společnost zvláštní a jedinečná, a usměrňovat způsoby dosahování cílů prostřednictvím 
společných hodnot sdílených všemi pracovníky. Jádrem každé vize je výsledek, kterého 
má být dosaženo v zájmu zákazníka. Vize vyžaduje, aby každý pochopil a přijal svoji 
roli při její realizaci. Vize je základním prvkem dobrého vedení společnosti. Pokud 
chybí, stanovení cílů a tvorba strategií může být obtížné.  
 
Vize má minimálně tyto hlavní funkce: 
· komunikační – její tvorba a podoba je prostředkem komunikace mezi 
zainteresovanými subjekty o budoucnosti, 
· spojovací – spojuje zainteresované subjekty, jejich zájmy a vytváří základ pro 
      společný postup, spolupráci a hledání společných řešení, 
· motivační – motivuje k plnění vize a zákazníky k ověření jejího naplňování, 
· prezentační – prezentuje odborné i laické veřejnosti srozumitelně a jednoznačně 




Poslání je vyjádřením důvodu existence společnosti. Poslání koresponduje s vizí 
společnosti. Hlavním posláním podniků je vyrábět a distribuovat výrobky a poskytovat 
služby zákazníkům a těm, kteří jsou s vývojem podniku spjati. Poslání společnosti je 
obvykle jasné od okamžiku jejího vzniku, avšak vzhledem ke změněným podmínkám 
v okolí může ztratit svůj původní význam. Jakmile se činnost společnosti odchyluje od 
svého poslání, je nutné hledat znovu smysl existence podniku. 
 
Poslání by mělo obsahovat odpovědi na následující otázky: 
· Kdo jsou naši zákazníci? 
· Jakou potřebu či přání našich zákazníků uspokojujeme a co je jejím cílem? 
· Kde působíme? 
· Jaká je naše filozofie? 
· Jaké jsou naše přednosti a konkurenční výhoda? 
 
Poslání bývá stále častěji vyjádřeno v písemné formě. Nutností je jeho pravidelná 
aktualizace. Poslání by mělo být zaměřeno více na trhy než na produkty, mělo by být 
dosažitelné, motivující a současně zdůrazňovat, čím je společnost jedinečná. (10) 
 
2.2.3 Cíle 
Cíle podniku jsou žádoucí stavy, kterých se podnik snaží dosáhnout prostřednictvím své 
existence a svých činností.  
 
Stupeň dosažení cílů lze označit za nejdůležitější kritérium hodnocení činnosti podniku. 
Je nutné si uvědomit, že společnosti sledují několik cílů. Tyto cíle jsou posuzovány 
z časového hlediska (některé z krátkodobého některé z dlouhodobého). Mezi cíly musí 
být stanoveny priority. (5) 
 
Doporučuje se, aby jednotlivé cíle byly vymezeny jako „SMART“, kde jednotlivá 




· „S“ stimulating – cíle musí stimulovat, 
· „M“ measurable – cíle by měly být měřitelné, 
· „A“ accetable – cíle by měly být akceptované ze strany těch, kdo je budou plnit, 
· „R“ realistic – cíle musí být reálné, dosažitelné, 
· „T“ timed  -  cíle musí být vymezeny časem.  
 
Strategické cíle je v průběhu času nutno přizpůsobovat měnícímu se podnikatelskému 
prostředí, případně tomu, jak jsou (úspěšně či neúspěšně) stávající cíle plněny. (5) 
 
 
2.3 Strategická analýza 
V této kapitole se budu podrobněji zabývat jednotlivými strategickými analýzami. 
 
2.3.1 Metoda SWOT  
V této metodě se využívá čtyř základních oblastí. Jedná se o sílu (strenght), slabost 
(weakness), příležitost (oppurtunity) a hrozbu (threat). Identifikují se klíčové faktory, 
které spadají pod tyto jednotlivé oblasti. Východiskem pro rozhodnutí o soustředění sil 
je vyhodnocení všech těchto oblastí ve vlastní společnosti i ve společnosti konkurence. 
Tato technika umožňuje velmi přehledně charakterizovat všechny klíčové faktory, které 
ovlivňují strategickou pozici společnosti. (1) 
 








Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. s. 172.  
            ISBN 80-7179-578-X 
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Předcházející obrázek znázorňuje grafické vyjádření této metody. 
 
2.3.2 Analýza zranitelnosti 
Tato analýza vychází z předpokladu existence zásadních faktorů, které jsou schopny 
svým náhlým či dlouhodobým působením způsobit vážnou krizi ve společnosti nebo její 
zničení.  
 
K těmto faktorům patří zejména následující: 
· zajišťované potřeby a jejich výnosy, 
· zdroje a schopnosti (lidské zdroje, kapitál, know-how, technologie), 
· náklady, zejména jejich výše a struktura vzhledem ke konkurenci, 
· zákazníci, kupní síla, demografická poloha, trendy, 
· speciální zkušenosti, systémy, procesy, organizaci, 
· symboly identity podniku, logo, image, výrobky, podniková kultura, 
· institucionální bariéry konkurence, regulace, licence, patenty, 
· sociální hodnoty, životní styl,  
· sankce, podpory 
· goodwill, bezpečnost, kvalita. 
 
Analýza zranitelnosti se provádí v několika krocích. Nejprve je nutné si identifikovat 
dominantní faktory zranitelnosti, dále identifikovat možné vlivy jednotlivých faktorů do 
potencionálních rizik firmy. Následuje zpracování katastrofického scénáře a určení 
pravděpodobnosti naplnění tohoto scénáře. Posledním krokem je zpracování reakcí na 
jednotlivé scénáře. K tomuto můžeme využít tzv. diagram zranitelnosti. (1) 
 
Michael Porter definuje tzv. signály zranitelnosti, které je možno rovněž využít 
k identifikaci slabých míst konkurenční firmy. Rozděluje je na dvě skupiny, a to na 






Odvětvové signály zranitelnosti: 
· technologická změna probíhající ve skocích, 
· změny u kupujících, 
· změny v distribučních cestách, 
· změny v nákladech nebo kvalitě vstupů, 
· hra na gentlemany. 
 
Firemní signály zranitelnosti: 
· uvíznutí v nesnázích, 
· nespokojení kupující, 
· průkopník nynější odvětvové technologie, 
· velmi vysoká výnosnost, 
· dřívější problémy se zákonnými předpisy a nařízeními, 
· slabý výkon společnosti. 
 
Následující obrázek zobrazuje tzv. diagram zranitelnosti. 
 
Obrázek 2: Diagram zranitelnosti 
 
Zdroj: (1) BARTES, F. Konkurenční strategie firmy. Brno: Akademické nakladatelství    





Jednotlivé sektory vyjadřují následující vlastnosti: 
Bezbranný – společnost se není schopna účinně bránit. 
Rizikový – společnost je ve vážném ohrožení, přesto může být schopna reagovat na 
                   případný útok konkurence. 
Připravený – společnost je připravena na možná ohrožení na trhu i na potencionální  
                       útok konkurence. 
Zranitelný – společnost může být ohrožena, ale její schopnost reakce je vysoká. (1) 
 
Pomocí této analýzy můžeme identifikovat: 
· vlastní dominantní faktory zranitelnosti, 
· síly, které mohou tyto faktory využít k ohrožení či zničení společnosti, 
· rezervy a mezery, které mohou u každého faktoru či síly existovat a jejich 
možné využití, 
· celkovou konkurenceschopnost v daném tržním prostředí. 
 
2.3.3 Strategická analýza vnitřního prostředí 
Každý podnik má svoje slabé a silné stránky. Velký podnik je obvykle finančně silnější 
než podnik malý, na druhé straně reaguje pomaleji na změny. Aby bylo možné tyto 
silné a slabé stránky identifikovat, je nutné analyzovat jeho vnitřní prostředí. Tuto 
analýzu lze provést několika způsoby, jedním z nich je tzv. „7S“. Tato metodika byla 
vyvinuta poradenskou společností McKinsey. Dle této metody je nutno rozhodující 
faktory pojímat systémově, ve vzájemných vztazích a působení. Na každou organizaci 
se pohlíží jako na množinu sedmi základních faktorů, které se vzájemně podmiňují. 
 
 - Strategy (strategie) 
 - Structure (struktura) 
 - Systems (systémy řízení) 
 - Style (styl manažerské práce) 
 - Staff (spolupracovníci) 
 - Skills (schopnosti) 
 - Shared values (sdílené hodnoty) 
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Následující obrázek je grafickým vyjádření metodiky „7S“. 
 
Obrázek 3: Model „7S“ 
      
Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. 
           s. 172. ISBN 80-7179-578-X 
 
 
V tomto modelu se strukturou chápe obsahová a funkční náplň organizačního 
uspořádání ve smyslu nadřízenosti, podřízenosti, spolupráce, kontrolních mechanizmů a 
sdílení informací. Systémy řízení zastupují prostředky, procedury a systémy, které 
slouží řízení, např. komunikační, dopravní, kontrolní a informační. Styl manažerské 
práce je vyjádření, jak management přistupuje k řízení a řešení vyskytujících se 
problémů ve společnosti. Spolupracovníci tvoří řídící i řadoví pracovníci, jejich vztahy, 
funkce, motivace, loajalita a chování. Schopnostmi je míněna profesionální zdatnost 
pracovního kolektivu jako celku. Je nutné brát v úvahu kladné i záporné synergické 
efekty dané úrovní organizace práce a řízením. Sdílené hodnoty vyjadřují základní 
skutečnosti, ideály a principy respektované zainteresovanými subjekty. 
 
Dalším možným způsobem analyzování vnitřního prostředí je rozbor dle následujících 
faktorů: 
- vědeckotechnický rozvoj, 
- marketingové a distribuční faktory, 
- faktory výroby a řízení výroby, 
- faktory podnikových a firemních zdrojů, 




Faktory vědeckotechnického rozvoje 
Vědeckotechnický rozvoj je velmi důležitým pro rozvoj konkurenčních výhod podniku 
ze dvou hledisek, a to: 
· ústí k vytvoření nového nebo zlepšení stávajícího výrobku určeného pro trh, 
· pomáhá zlepšit výrobu, tím pádem se získají nákladové výhody, které zlepšují 
cenovou politiku. 
 
Oblasti doporučené k zahrnutí do analýzy: 
· schopnosti a způsobilost výzkumu uvnitř podniku, 
· schopnosti v oblasti výzkumu a vývoje výrobku, 
· schopnost sladění vyvíjených výrobků s požadavky zákazníků, 
· úroveň a zkušenosti, 
· pracovní prostředí a řízení procesu uvnitř podniku. 
 
Marketingové a distribuční faktory 
Důležitost těchto faktorů se může lišit v závislosti na typu podniku. Existují dva 
extrémy, kdy podnik dodává svým zákazníkům, kteří bezchybně určují své požadavky, 
a není tak potřeba mít marketingové funkce příliš silné. Druhý extrém nastává, když 
podnik dodávající zboží velkému množství zákazníků musí mít své marketingové 
funkce velmi silné, aby si spektrum zákazníků udržel.  
 
Doporučené faktory k analýze: 
· konkurenční strukturu trhu, podíl podniku na trhu, 
· hospodárnost a účinnost prodejní síly a průzkumu trhu, 
· vztah s klíčovými zákazníky, 
· účinnost cenové politiky a reklamy, 
· účinnost marketingových aktivit. 
 





Faktory výroby a řízení výroby 
Při této analýze se vyhodnocují zejména následující údaje: 
· výrobní náklady ve srovnání s konkurencí, 
· výrobní kapacita a pružnost výroby, 
· spolehlivost a stabilita výrobních systémů, 
· dostupnost surovin, materiálu, energií a polotovarů, 
· hospodárnost. 
 
Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Na tyto faktory bývá často kladen velký důraz, protože snadno mohou ovlivnit 
konkurenční výhodu.  
 
Jedná se zejména o tyto faktory: 
· image a prestiž podniku, 
· kvalita zaměstnanců, 
· účinnost informačního systému a systému strategického řízení, 
· zkušenosti a motivace řídících pracovníků. 
 
Finanční a rozpočtové faktory 
Jedná se zejména o analýzu finančních zdrojů a finančních výsledků. Používají se 
ukazatelé likvidity, síly, obrat zásob, ukazatel ziskovosti aj. (5) 
 
2.3.4 Hodnotový řetězec 
Dle Michaela Portera je hodnotový řetězec nástrojem k určení a identifikaci způsobů, 
jak pro zákazníka vytvořit vyšší hodnotu. V moderním strategickém řízení jsou zdroje 
chápány jako veškeré firemní aktivity včetně výrobních faktorů, jako jsou například 
vývoj, marketing, výroba a podpora prodeje. Hodnotový řetězec nám slouží k odhalení 
neefektivnosti ve využívání těchto zdrojů.  
Hodnota pro zákazníka znamená vztah mezi uspokojováním potřeby a zdroji využitými 




Jednotlivé složky hodnotového řetězce znázorňuje následující obrázek. 
 
















Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. s. 172. 
            ISBN 80-7179-578-X. 
 
Řetězec identifikuje všechny důležité aktivity. V řetězci se nachází dva typy aktivit, a to 
primární (5 činností) a podpůrné (4 činnosti). 
 
Primární aktivity 
Do těchto aktivit řadíme vstupní logistiku, konkrétně náklady spojené s obdržením, 
skladováním, rozvozem a manipulací se vstupy. Dále výrobní operace (strojní 
zpracování, údržba zařízení), výstupní logistika zahrnuje náklady spojené se 
skladováním a distribucí zboží k zákazníkům. Na konci primárních aktivit je marketing 




Tyto aktivity podporují jednak primární aktivity, ale i samy sebe. Primárním aktivitám 
zajišťují nutné zdroje, vstupy, technologie a lidské zdroje. 
 
Hodnototvorný řetězec je chápán jako část celkového hodnotového systému, který je 
tvořen dalšími společnostmi, dodavateli a odběrateli. Tito společně přispívají 




2.3.5 Strategická analýza okolí firmy 
Podnikatelské prostředí, v němž se firma nachází, zahrnuje faktory, jejichž působení 
může firmě vytvářet nové podnikatelské příležitosti, na druhé straně se může jednat o 
potencionální hrozby její existence. Proto je nutno důkladně monitorovat a systematicky 
analyzovat. 
 
Faktory, ovlivňující podnik, je prezentováno různými způsoby. Pro názornost uvádím 
graf dle Houldena. 
 
Obrázek 5: Členění okolí podniku dle Houldena 
 
Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. s. 172. 
           ISBN 80-7179-578-X  
 
 
2.3.5.1 Analýza obecného okolí 
Tato analýza zkoumá vnější faktory ovlivňující podnik. Existuje několik variant pro tuto 




Umožňuje vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých 
oblastí podle následujících faktorů: 
 
· S – sociální 
· L – legislativní 
· E – ekonomické 
· P – politické 
· T – technologické 
 
Velmi podobná analýze SLEPT je analýza PEST. Rozdíl spočívá především v pořadí a 
počtu faktorů. SLEPT analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, 
kraje či obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se věnuje především 
pozornost tomu, jak se prostředí může nebo bude v budoucnu měnit. Je založena na 
zkoumání sociálních, legislativních, ekonomických i ekologických, politických a 
technologických faktorů. (8) 
 
SLEPT analýza zkoumá dle jednotlivých faktorů především tyto skutečnosti: 
Sociální faktory 
F demografické hledisko – velikost populace, věková struktura, geografické 
rozložení, pracovní preference, etnika, 
F trh práce – míra nezaměstnanosti, příjmy, dostupnost pracovní síly, existence 
vzdělávacích institucí,  
F sociálně-kulturní aspekty – životní úroveň, rovnoprávnost. 
 
Legislativní faktory 
F existence právních norem – obchodní právo, daňové zákony, deregulační 
opatření, legislativní omezení, úprava pracovních podmínek, funkčnost soudů, 
vymahatelnost práva, autorská práva.  
 
Ekonomické faktory 
F hodnocení makroekonomické situace – inflace, úroková míra, deficit nebo 
přebytek, výše HDP, měnový kurz, měnová stabilita. 
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F přístup k financím – bankovní systém, náklady na půjčky, dostupnost a formy 
úvěrů. 




F politická stabilita – forma a stabilita vlády, klíčové úřady a orgány, existence a 
vliv politických osobností, politická strana u moci. 
F politicko-ekonomické faktory – postoj vůči investicím, vztah ke státnímu 
průmyslu, postoj vůči privátnímu sektoru. 
F hodnocení externích vztahů – zahraniční konflikty, nestabilita. 
F politický vliv různých skupin. 
 
Technologické faktory 
F podpora vlády v oblasti výzkumu, 
F výše výdajů na výzkum, 
F nové vynálezy a objevy, 
F rychlost realizace nových objevů, 
F rychlost morálního zastarání, 
F obecná technologická úroveň. 
 
2.3.5.2 Analýza oborového okolí 
Oborové okolí podniku je určováno především jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. 
Podniky uspokojují potřeby zákazníků, vzájemně si konkurují a jsou více či méně 
závislé na určité skupině dodavatelů.  
 
Analýza se musí zabývat srovnáním naší pozice vzhledem k relativní konkurenci. Cílem 
analýzy konkurence je vytvořit informační bázi, abychom mohli předvídat akce 
konkurence. Pro názornost jsem si zvolila Porterův 5-ti faktorový model konkurence, 
který nám nabízí základní přehled o konkurenci a posuzuje atraktivitu okolí. Autorem 
této matice je Michael E. Porter, který vyvinul síť, která pomáhá manažerům analyzovat 
konkurenční síly v okolí firmy a obecně odhalit příležitosti a ohrožení podniku. 
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Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil a výsledkem jejich společného působení je ziskový 
potenciál odvětví.  
 
Model vychází z předpokladu, že pozice podniku na trhu je určována především těmito 
faktory: 
 
1. Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
2. Rivalitu mezi stávajícími konkurenty 
3. Smluvní síla kupujících 
4. Smluvní sílu dodavatelů 
5. Hrozbu substitučních výrobků 
 










Zdroj: (7) PORTER, E. M. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing a.s., 1994,  
           ISBN: 80-85605-11- 2.  
 
 
Někdy se používá i 6-tá síla, za kterou je považována vláda. Výsledkem společného 





Potenciální noví     




  (substituty) 




Management společnosti by mělo v první řadě zajímat, kdo jsou jejich zákazníci a jaké 
mají potřeby a očekávání. Stejně tak důležité je identifikace potencionálních zákazníků, 
a trendy, které je ovlivňují a mění jejich preference a požadavky. 
Zpravidla se rozlišují tři třídy zákazníků. U každé z nich lze určit faktory, které 
ovlivňují jejich kupní rozhodování. Tyto faktory mění svoji sílu v závislosti na druhu 
výrobku. Identifikaci zákazníků se musí věnovat náležitá pozornost, aby došlo 
k podpoře prodeje, získání nových zákazníků a naopak, aby se zabránilo jejich ztrátě. 




Tabulka 2: Třídy zákazníků 
Třída zákazníků Faktory ovlivňující jejich nákupní rozhodnutí 
Spotřebitelé Dostupnost, pohodlí, půjčky, ceny, 
  kvalita, reputace, rozmanitost, záruky 
Velkoobchod, resp.  Konkurenční schopnost výrobku, 
maloobchod dostupnost výrobku, rozmanitost (šíře) 
  sortimentu, dodavatelská závislost, 
  uznání spotřebiteli, obrat výrobku, 
  potenciální zisk 
Průmysl a instituce Náklady vs. ziskovost, financování, 
  cena, vyhovění normám a zákonům, 
  informace o výrobku, provedení 
  výrobku, technické zabezpečení a servis 
 
Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. 
           s. 172. ISBN 80-7179-578-X 
 
 
V této analýze je potřeba vzít v potaz, kde se naši zákazníci nacházejí. Tato skutečnost 






V této části se zkoumá především dostupnost a náklady všech vstupů potřebných 
k výrobě a stabilitě dodávek. Náklady a dostupnost jsou především určovány kvalitou 
vztahů mezi podnikem a dodavatelem. Relativní sílu dodavatelů jde dobře vyhodnotit 
v již zmíněném Porterově 5-ti faktorovém modelu konkurenčního prostředí.  
 
V sektoru dodavatelů je také nutno analyzovat:  
F dostupnost a náklady na materiál a polotovary, 
F dostupnost a náklady na energie, 
F dostupnost a náklady na pořízení peněz, 
F dostupnost a náklady pracovní síly. 
 
Dostupnost a náklady zdrojů musí být posuzovány v čase. Pokud podnik nedostane 
dodávku, tehdy kdy ji potřebuje, může být strategie narušena. 
 
Sektor konkurentů 
V tomto sektoru mají vliv zejména tři faktory, tzv. bariéry vstupu resp. výstupu 
z odvětví, možnost substituce zboží a služeb a strategie současných konkurentů. 
 
Bariéry vstupu 
F diferenciace – návyk a loajalita zákazníků bývá vysoká. Vynaložené náklady na 
to, aby zákazníci změnili značku, mohou být mnohdy velmi vysoké. 
F rozsah produkce – náklady na výrobu, distribuci, reklamu a rozvoj se mění 
s objemem produkce. Cílem by mělo být maximálně využívat úspory z rozsahu. 
F distribuční kanály – jestliže stávající podnik vlastní nebo mají silný vliv na 
distribuční kanály, je vstup nový podnik velmi nákladný či riskantní. Nemusí se 
totiž na tomto trhu vůbec uchytit. 
F absolutní výhody v TC – jsou výhody spojené zejména s využíváním úspor 
z rozsahu, uplatňování specifické technologie, využívání vysoce kvalifikované 





F zvyky a stereotypy řídících pracovníků – řídící pracovníci bývají často spjati 
s určitým oborem, a tak je pro ně myšlenka působení v jiném oboru či zánik 
společnosti nepřijatelná. 
F utopení finančních prostředků – pokud má podnik příliš peněz investováno ve 
specifických výrobních prostředcích, je výstup z oboru značně ztížen. 
F vysoké přímé náklady – jedná se zejména o náklady nutné k likvidaci výrobních 
kapacit a navození ekologicky přijatelného stavu, odstupné pro zaměstnance či 
vypořádání jiných finančních závazků. 
 
Dostupnost substitutů 
Ziskovost a úspěšnost podniku závisí také na dostupnosti, kvalitě a nákladů substitutů 
jeho výrobků. Musí se především sledovat měnící se strategie svých konkurentů.  
 
Důležité je hledat odpovědi zejména na tyto otázky: 
· Zvětšují konkurenti svůj podíl na trhu? 
· Jakým způsobem? (vlivem cen, podpor atd.) 
· Vyvíjejí nový výrobek? 
· Zvyšují náklady na reklamu? 
· Mění se management případně struktura konkurence? 
· Získávají konkurenti strategické partnery? 
 
Shrne-li se výše uvedené, je zřejmé, že pokud podnik závisí na určitém odvětví, je nutné 
analýzu zaměřit právě na tento sektor. Důležitost analýzy se také zvyšuje, čím více je 
sektor nepřátelský, rozmanitý či nejistý. (5) 
 
 
2.4 Konkurenční strategie 
V podnikatelské praxi existuje několik pohledů na strategie používané v boji 




2.4.1 Strategie založené na konkurenční výhodě 
M.E. Porter považuje za základ úspěšné konkurenční strategie tzv. dlouhodobě 
udržitelnou konkurenční výhodu. Důležitou otázkou v konkurenční strategii je 
postavení podniku uvnitř jeho odvětví. Postavení, které podnik získá, rozhoduje o tom, 
zda jeho výnosnost bude nad nebo pod odvětvovým průměrem. Podnik, který dokáže 
získat dobré postavení, může dosahovat vysokou míru zisku, i když struktura odvětví je 
nepříznivá a průměrná výnosnost odvětví je proto skromná. 
 
Nezbytným základem nadprůměrného výkonu je ze zkušenosti tzv. dlouhodobě 
udržitelná konkurenční výhoda.  I když podnik může mít nesčetné množství silných a 
slabých stránek při srovnání s jeho konkurenty, existují dva základní typy konkurenční 
výhody, kterou může daný podnik mít - nízké náklady nebo diferenciaci. (11) 
 
Z nich plynou tři „generické“ strategie sloužící k dosažení nadprůměrné výkonnosti, a 
to: 
· vůdčí postavení v nízkých nákladech, 
· diferenciaci, 
· soustředění pozornosti - fokus.  
 
Základem pojetí generických strategií je fakt, že konkurenční výhoda je jádrem každé 
strategie a že dosažení konkurenční výhody vyžaduje, aby podnik provedl volbu. 
Jestliže totiž daný podnik má dosáhnout konkurenční výhody, musí si vybrat typ 
konkurenční výhody, o kterou bude usilovat, a rozsah, v němž ji chce získat. (11) 
 
Tabulka 3: Generické strategie 









Zdroj: (7) PORTER, E. M. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing a.s., 1994,  
            ISBN: 80-85605-11- 2. 
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Vůdčí postavení v nízkých nákladech 
Jde o strategii, která má za cíl dosáhnout co nejnižších nákladů v porovnání 
s konkurencí v daném odvětví. Podnik má široký rozsah činnosti a působí v mnoha 
segmentech, může dokonce působit v příbuzných odvětvích – šíře činnosti podniku je 
často pro jeho výhodu nízkých nákladů důležitá. Těží se z nejrůznějších zdrojů nízkých 
nákladů, jako je například zisk z velkovýroby, patentovaných technologií, know-how, 
výhodnější přístup k materiálům aj. Jestliže si podnik dokáže získat a udržet vůdčí 
postavení v nákladech, pak bude ve svém odvětví podnikem s nadprůměrným výkonem 
za předpokladu, že bude dosahovat cen, jež jsou v daném odvětví průměrem nebo 
blízko průměru. Při stejných cenách nebo při nižších cenách, než konkurence se 
podniku s nejnižšími náklady promítne jeho nízkonákladové postavení do vyšších zisků. 
Podnik s nejnižšími náklady však nemůže ignorovat základy diferenciace. Jestliže 
kupující nebudou pociťovat výrobek jako srovnatelný nebo přijatelný, bude podnik 
s nejnižšími náklady nucen snížit ceny hodně pod úroveň cen konkurentů, aby získal 
odbyt. Toto může úplně vymazat výhody plynoucí z jeho příznivého postavení 
v nákladech. Za velmi důležitou podmínku úspěšného použití této strategie je nutnost 
opravdu dosáhnout nejnižších nákladů v odvětví. V opačném případě dochází 
k celkovému snížení výnosnosti tohoto odvětví. (11) 
 
Diferenciace 
Použití této strategie umožňuje, aby společnost dosáhla jedinečnosti v oblastech, které 
kupující dokážou ocenit. Za tuto jedinečnost jsou ochotni zaplatit i vyšší cenu. Ideální 
je, pokud se firma odlišuje hned v několika ohledech najednou. Podnik by si měl 
pečlivě vybrat jednu nebo více vlastností výrobku nebo služeb, které velké množství 
kupujících v daném odvětví vnímá jako důležité a vybuduje si jedinečné postavení, aby 
mohl tyto potřeby uspokojovat. Za svou jedinečnost je odměněn vyšší cenou. 
 
Diferenciace se může zakládat na samotném výrobku, na distribučním systému, jímž se 
prodává na marketingovém přístupu a na široké škále dalších faktorů. Podnik, který 
dokáže diferenciace dosáhnout a trvale si ji udržet, bude mít ve svém odvětví 
nadprůměrné zisky, jestliže částka, o kterou je jeho cena vyšší, převyšuje mimořádné 
výlohy vynaložené na to, aby byl jedinečným. Podnik, který usiluje o diferenciaci, by 
 37 
 
měl vždy hledat takové způsoby diferenciace, které vedou k cenové prémii vyšší, než 
jsou náklady na diferenciaci. Společnost usilující o diferenciaci nemůže nebrat v úvahu 
své postavení v oblasti nákladů, protože výrazně horší postavení v nákladech zbaví její 
vyšší ceny účinností. Proto se podnik usilující o diferenciaci snaží dosáhnout ve vztahu 
ke svým konkurentům parity nebo proximity ve výši nákladů tím, že snižuje náklady ve 
všech oblastech, které nemají vliv na diferenciaci.  
Strategie diferenciace vyžaduje, aby si společnost vybrala pro svou diferenciaci 
vlastnosti výrobků nebo služeb, které jsou odlišné od vlastností jeho konkurentů. Podnik 
musí být skutečně v něčem jedinečný nebo musí být vnímán jako jedinečný, má-li 
docílit vyšší ceny. Tedy, na rozdíl od vůdčího postavení v nízkých nákladech, může 
existovat v daném odvětví více než jedna úspěšná diferenciační strategie, jestliže zde 
existuje řada atributů, které zákazníci v široké míře oceňují. (11) 
 
Fokus 
Strategie se zaměřuje pouze na vybraný úzký segment, který se snaží uspokojit přesně 
na míru. Tato strategie spočívá ve výběru úzkého rozsahu konkurence uvnitř daného 
odvětví. Společnost s touto strategií si vybere jeden segment nebo skupinu segmentů v 
tomto odvětví a přizpůsobí svou strategii přesně tomu, aby sloužila jen těmto, nikoli 
jiným segmentům. Tím, že společnost co nejvíce rozvíjí svou strategii z hlediska 
cílových segmentů, se snaží získat konkurenční výhodu ve svých cílových segmentech, 
i když nebude mít konkurenční výhodu celkovou. 
 
Fokální strategie má dvě varianty. Při nákladové fokální strategii (cost focus) usiluje 
společnost ve svém cílovém segmentu o výhodu nejnižších nákladů, kdežto při 
diferenciační fokální strategii o diferenciaci. Obě varianty strategie spočívají na 
rozdílech mezi segmenty, na něž podnik koncentroval svou pozornost, a jinými 
segmenty v daném odvětví. Cílové segmenty buď musí mít kupce s neobvyklými 
potřebami, anebo se musí výrobní a dodací systém, který nejlépe slouží cílovému 
segmentu, odlišovat od systému jinými segmentů daného odvětví. Nákladová fokální 
strategie využívá rozdílů v chování nákladů v některých segmentech, kdežto 
diferenciační fokální strategie vychází ze speciálních potřeb kupujících v určitých 
segmentech. Takovéto rozdíly znamenají, že tyto segmenty jsou nevalně obsluhovány 
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široce zaměřenými konkurenty, které jim poskytují své služby v téže době, kdy je 
poskytují jiným. Podnik s fokální strategií může tedy získat konkurenční výhodu tím, že 
se bude těmto segmentům věnovat plně a výhradně. Šíře předmětu zájmu ovšem závisí 
na míře zájmu, ale podstatou strategie je využít odlišnosti předmětu úzkého zájmu od 
ostatního odvětví. Úzké ohnisko zájmu samo v sobě o sobě k nadprůměrnému výkonu 
nestačí. 
 
Společnost s fokální strategií využívá toho, že široce zaměření konkurenti nedosahují 
ani v jednom, ani v druhém směru optimálního výkonu. Konkurenti mohou potřeby 
určitého segmentu uspokojovat nedostatečně, což otvírá možnosti pro diferenciační 
fokální strategii. Široce zaměření konkurenti však mohou potřeby daného segmentu 
uspokojovat nadměrně, což znamená, že na služby pro něj vynakládají vyšší náklady, 
než je nutné. Zde se pak naskýtá nákladové fokální strategii příležitost, aby v takovémto 
segmentu právě jen uspokojovala tyto potřeby.  
 
Strukturální přitažlivost segmentu je nutnou podmínkou, protože některé segmenty v 
daném odvětví jsou mnohem méně výnosné než jiné. Většina odvětví má velmi 
rozmanité segmenty. Každý z nich, který se vyznačuje odlišnou potřebou kupujících 
nebo odlišným optimálním výrobním nebo dodacím systémem je kandidátem pro 
fokální strategii.1 
 
2.4.2 Ofenzivní a defenzivní strategie 
Dle volby aktivního nebo pasivního přístupy rozeznáváme dva způsoby strategie, a to 
ofenzivní a defenzivní. 
 
Ofenzivní strategie je takové jednání, kdy podnik jedná předtím, než je k tomu donucen 
okolím. Naopak defenzivní strategie je pasivní reakcí, kdy se jedná, až když je k tomu 
společnost nucena okolnostmi. (5) 
 
                                               
1  Tato kapitola je zpracována dle: (11) Evropský polytechnický institut. Michael Porter. [online] 2011 




2.4.3 Alternativní směry strategického rozvoje 
Je-li vymezena oblast podnikání a je rozhodnuto o podstatě konkurenční strategie, je 
vhodné formulovat různé strategické alternativy.  
 
Je třeba odpovědět na následující otázky: 
· Co je naší oblastí podnikání? Jaká by měla být v budoucnu? 
· Zůstaneme v dosavadní oblasti podnikání? (stabilita) 
· Budeme expandovat přidáním nových výrobků, trhů nebo funkcí? (expanze) 
· Opustíme některé oblasti podnikání? (omezení) 
· Budeme výše uvedené faktory kombinovat? (kombinace) (5) 
 
Je nutné říci, že uvedené strategie nemusí být aplikovány pouze na podnik jako celek 
nebo jeho jednotlivé SBU. Tyto strategie je možné aplikovat také na jednotlivé výrobky 
nebo druhy výrobků. Jednotlivé strategie popisuji dle (5) Keřkovského a Vykypěla v 
následujících odstavcích. 
 
Podle výše uvedeného lze vytipovat čtyři druhy strategických alternativ, a to: 
· strategii expanze, 
· strategii omezení, 
· strategii stability, 
· kombinovanou strategii. 
 
Strategie expanze 
Podnik zavádí nové výrobky, s novými funkcemi na nové trhy. Zaměřuje se na 
rozšiřování stávajících oblastí podnikání. 
Strategii expanze využívají zejména společnosti, jež se nachází ve fázi před stadiem 
zralosti nebo jsou na začátku životního cyklu. K realizaci této strategie je nutné počítat 
s vyššími náklady a rizikem. Expanzi je dobré použít v proměnlivém prostředí, pokud 
podnik chce využít své příležitosti a chce zvýšit efektivnost. 
 
Strategie omezení 




Strategie je nejčastěji používána, pokud se podnik a jeho výrobky nachází v klesajícím 
stádiu životního cyklu. Při této strategii může docházet k rušení některých produktů, 
propouštějí a omezování vývoje. Přijetí této strategie může být někdy obtížné, protože 
je patrné, že podnik v předchozích obdobích udělal něco špatně. Nicméně i tato strategie 
může vést k lepší efektivitě v podniku.  
 
Strategie stability 
Podnik pokračuje ve službách zákazníkům se stejnými výrobky, s totožnými funkcemi a 
na stejných trzích. Primární strategická rozhodnutí jsou zaměřena na zlepšení postupů 
v jednotlivých oblastech činnosti podniku. 
Strategie je typická pro podniky, které jsou ve stádiu zralosti. Tato cesta patří mezi 
méně rizikové, je jednodušší a pohodlnější pro všechny stakeholdery, protože nedochází 
k příliš velkým změnám a výkyvům. Strategii je vhodné použít, pokud je okolí podniku 
vnímáno jako stabilní s minimem hrozeb, ale i příležitostí. Shrnutím výše uvedeného 
vyplývá, že strategii stability je vhodné a efektivní použít, jestliže si podnik dobře stojí, 




Používá se, pokud podnik záměrně používá několik druhů strategií. Tyto strategie lze 
aplikovat současně, tj. simultánně nebo postupnou kombinací strategií. 
Tato strategie bývá často využívána u podniků, jež se nachází v období změn anebo u 
velkých podniků, mající své jednotlivé pobočky na různé úrovni. 
 










Tabulka 4: Strategická alternativa 
  










































































Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. 
           s. 172. ISBN 80-7179-578-X 
 
Pokud se podnik rozhoduje pro strategii, je nutné zvážit všechny klady a zápory, které 
z tohoto rozhodnutí a strategie plynou.2 
 
2.4.4 Interní a externí strategický rozvoj 
Za základní rozlišení variant strategických alternativ je to, zda podnik realizuje 
zvolenou strategii nezávisle na svém okolí, interně nebo ve spojení s okolím, tzn. 
externě. V této souvislosti tedy rozlišujeme interní a externí varianty strategických 
alternativ. (5) 
                                               
2
 Tato kapitola je zpracována dle: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 




Tabulka 5: Interní a externí varianty strategického rozvoje 
Strategická 
varianta 
































Zdroj: (5) KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL O. Strategické řízení. 1. vydání 2002. 
           s. 172. ISBN 80-7179-578-X 
 
 

















3  ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU FIRMY 
 
V této kapitole již přejdu k samotnému analyzování společnosti ABC, s.r.o. dle 




3.1 Analýza obecného okolí 
V této části zanalyzuji společnost ABC, s.r.o. pomocí metody SLEPT. 
 
3.1.1 Sociální faktory 
Společnost sídlí v regionu, kde je dobrá silniční, železniční i letecká přeprava. V okolí 
sídla se nachází několik průmyslových zón a celkově lze město považovat za 
průmyslové. Bohužel je zde dlouhodobě problém se zvýšenou nezaměstnaností. Za 
první čtvrtletí roku 2011 činila nezaměstnanost 12%. Zároveň je v tomto okrese zvýšená 
kriminalita oproti celorepublikovému průměru.  
 
Město, ve kterém společnost sídlí, má rozvinutou infrastrukturu. Ve městě je síť školek 
a škol, od mateřských po střední. Ve městě se také nachází univerzita. Nachází se zde 
rovněž všechny důležité úřady a instituce. Společnost by si měla hlídat především vývoj 
nezaměstnanosti. S náborem kvalifikovaných pracovníků by však neměl být problém. 
Do výroby stačí vedení společnosti pracovník s minimálně středoškolským technicky 
zaměřeným vzděláním, do obchodního oddělení však doporučuji vybrat člověka se 
vzděláním vysokoškolským. 
Oba by měli být nejlépe absolventi, aby si je vedení společnosti mohlo lépe přizpůsobit 
a „tvarovat“. 
 
3.1.2 Legislativní faktory 
Společnost se snaží řádně dodržovat platnou legislativu. Sleduje změny v oblasti zákonů 
a vyhlášek, mimo jiné se snaží využívat obchodní zákoník, zákoník práce a daňové 
zákony. Doporučuji si důsledně hlídat zákony platné v zahraničí a mezinárodní smlouvy 
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se zahraničím, jelikož společnost dováží ze zemí EU i z třetích zemí a v budoucnu 
plánuje do zahraničí dodávat sama.  
Ve společnosti jsou uplatňovány následující kontroly a nařízení: 
· povinnost hlásit úrazy a zraněni při vykonávání pracovní činnosti, 
· dodržování hygienických předpisů, 
· dodržování požárních předpisů a znalost únikových východů. 
 
3.1.3 Ekonomické faktory 
Společnost by se měla zaměřit a sledovat zejména ekonomickou situaci v tuzemsku, tj. 
HDP a inflaci. Do budoucna bude potřeba sledovat i vývoj zahraničního obchodu. Za 
důležité považuji rovněž sledování a vývoj aktuálních směnných kurzů, zejména pak 
USD a EUR. Další faktory, jako je politická situace, doprava, kulturní zvyklosti, mohou 
vývoj společnosti ovlivnit také. 
 
Graf 1: Míra inflace v ČR a EU 
           
Zdroj: http://www.blisty.cz/art/55694.html 
 
Na grafu je zachycen vývoj míry inflace v České republice v Evropské unii jako celku 
za období od ledna 2008 do září roku 2010. Z grafu je patrný dopad reformy veřejných 
financí v České republice. Míra inflace se v roce 2008 pohybovala nad úrovní míry 
inflace v Evropské unii. Po odeznění reformních opatření již míra inflace v České 
republice v podstatě kopíruje vývoj míry inflace v Evropské unii. Od poloviny loňského 
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roku je navíc míra inflace České republiky pod průměrnou mírou inflace v Evropské 
unii. (12) 
 
Makroekonomická situace České republiky se v roce 2010 začala postupně zlepšovat. 
Česká republika je silně ovlivněna ekonomickou situací našich obchodních partnerů. 
Největší vliv má vývoj v členských státech Evropské unie, kam směřuje drtivá většina 
našeho exportu. V roce 2011 se předpokládá, že na růst reálného domácího produktu 
bude negativně působit dramatické škrty ve vládních výdajích.  
Předpokládá se, že v roce 2011 bude spotřeba domácností přinejlepším stagnovat. (12) 
 
Graf 2: Vývoj kurzu USD v roce 2010 
 
Zdroj: (12) http://www.blisty.cz/art/55694.html 
 
Míru inflace v příštím roce silně ovlivní vývoj české koruny. Vývoj měnového kurzu 
ovlivňuje cenu dovážených výrobků. V této souvislosti je klíčový dopad zejména na 
ceny dovážených surovin.  
 
Oba grafy vyjadřují pohyb kurzu měnového kurzu. Na výše uvedeném je to kurz české 
koruny vůči americkému dolaru, na následujícím grafu je to pak vývoj měnového kurzu 
české koruny vůči euru. Česká koruna vůči americkému dolaru v polovině letošního 
 46 
 
roku silně oslabila, ale v posledních měsících nastala korekce a koruna naopak posiluje. 
(12)   
 
Graf 3: Vývoj kurzu EUR v roce 2010 
 
Zdroj: (12) http://www.blisty.cz/art/55694.html 
 
Na výše uvedeném grafu je patrné, že česká koruna vůči euru pokračovala v průběhu 
prvního pololetí roku 2010 v postupném posilování. 
 
3.1.4 Politické faktory 
Současná politická situace podnikání nijak neomezuje a snaží se jej podporovat. 
Podnikatelé však musí počítat s novými reformami a zákony, které brzy vstoupí v 
platnost. Jako přiklad bych uvedla postupné sjednocování sazeb DPH.  
V současnosti se však v našich politických stranách projevují příznaky krize, je tedy 
možné, že se politická situace v ČR může rapidně měnit a ovlivnit tak vývoj podnikání. 
 
3.1.5 Technologické faktory 
Právě technologie a její vývoj mají pro podnik velmi důležitý význam a pro podnik jsou 
stěžejní. Podnik sleduje změny a novinky v oblasti techniky a výrobních zařízení. 
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Společnost se v blízké době bude snažit o nákup dalších výrobních zařízení, aby tak 
mohli nabízet další produkty a zmenšili tak závislost na zahraničních dodavatelích. 
 
3.1.6 Shrnutí analýzy obecného okolí 
Provedenou analýzou jsem došla k následujícímu závěru: 
· nákup nového strojního zařízení, 
· vývoj kurzu zahraničních měn, 
· nepříznivý vývoj ekonomiky a politické situace. 
 
 
3.2 Analýza oborového okolí 
V této kapitole se zaměřím na analýzu oborového okolí podniku ABC, s.r.o. pomocí 
Porterova modelu konkurenčního prostředí. 
 
3.2.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Společnost má za dobu svoji existence množství stálých zákazníků a další stále 
přibývají. Hlavní zákazníci, kteří odebírají nejvíce zboží, jsou velké společnosti. Jedná 
se zejména o společnosti, které působí v automobilovém nebo jiném výrobním 
průmyslu. Další část zákazníků tvoří prostředníci, kteří produkt nakupují pro své 
zákazníky. Významní zákazníci si jsou vědomi své síly, mají tak větší vyjednávací 
pozici než ostatní zákazníci a snaží se z tohoto těžit. Zásadně odmítají zálohové faktury 
před dodáním zboží, naopak požadují velmi dlouhou splatnost faktury a velmi jim záleží 
na technických parametrech produktu. Odmítnutí a nepřistoupení na jejich podmínky by 
s největší pravděpodobností znamenalo přechod zákazníka ke konkurenci. Na druhou 
stranu menší zákazníky a zákazníci, kteří odebírají produkty jen občas, nemají 
vyjednávací sílu téměř žádnou. 
 
Naší společnosti se neustále ozývají noví, potencionální zákazníci. Společnost se snaží 
se svými zákazníky pravidelně komunikovat, spolupracovat s nimi a udržovat vzájemně 
dobré vztahy. Pro své stálé zákazníky pořádá informační schůzky o novinkách a nových 
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materiálech, podporuje a sponzoruje různé soutěže, zejména pro mládež a studenty. Zde 
zároveň informuje o svém podnikání, činnosti a produktech. 
 
3.2.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Své dodavatel si společnost vybrala na základě referencí, cen a dobrých zkušeností. 
Spolupracuje s uceleným okruhem dodavatelů. Se svými dodavateli si za dobu svého 
působení zvykli na téměř bezchybnou spolupráci a vzájemně o sobě ví, co druhá strana 
očekává. Občas se objeví problémy s dlouhým termínem dodání, popřípadě se liší od 
termínu slíbeného. Dalším problémem je špatná kvalita zboží. Zboží se pak musí 
vyrábět znovu, tak jak mělo původně být a dochází opět k prodlevě. Problémy, které 
případně nastanou, se řeší vesměs bez problémů a ke spokojenosti obou 
spolupracujících stran. 
 
3.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů je poměrně vysoká. Hrozbu spatřuje především 
v tom, že v České republice jde o poměrně nový a zajímavý druh podnikatelské 
činnosti, a tak lze předpokládat, že konkurence do budoucna ještě přibude. Pro případné 
konkurenty může být překážkou počáteční investice do technologických zařízení a 
vyjednání podmínek se zahraničními výrobci a dodavateli.  
 
Mezi konkurenty je patrný především boj v oblasti cen. Určití konkurenti nabízí 
produkty značně pod výrobní cenou, aby dostali ostatní konkurenty ze hry. 
 
3.2.4 Hrozba substitutů 
Tuto hrozbu nepovažuji za příliš vysokou. Nahradit náš produkt nelze. Reálně 
použitelné jsou pouze substituty vyráběné z jiného materiálu, např. kovu, které mají ale 
naprosto odlišné technické parametry. Produkty naší společnosti se vyrábějí 




Tím, že jsou produkty téměř nenahraditelné, může být ale i nevýhoda společnosti. Má 
tím omezený okruh zákazníků. Proto si myslím, že by o své zákazníky měla společnost 
dobře pečovat. 
 
3.2.5 Rivalita firem působících na daném trhu 
V současné době je rivalita na trhu poměrně veliká. Je zřejmé, že tento trh má u nás 
ještě mnoho nabídnout a potencionální zisky v tomto odvětví bývají velmi velké. Není 
proto divu, že konkurenti mezi sebou bojují o každého zákazníka. Po odeznění 
ekonomické krize se dá očekávat, že společnosti začnou do produktů stále více 
investovat, a zisky tak konkurentům porostou. 
Všichni konkurenti nabízejí velmi podobné produkty, liší se pouze kvalitou zpracování 
a cenami. Naše společnost se snaží nabízet opravdu kvalitní výrobky, a tím se odlišit od 
konkurence. Bohužel ve srovnání s konkurencí vychází v některých zakázkách dráž, a 
pokud se zákazník rozhoduje podle ceny, zakázku nezíská. 
 
Konkurenti sídlí ve všech velkých městech v České republice, ale dle mého názoru 
v tomto druhu podnikání není sídlo stěžejní. Naše společnost by si tak měla své 
zákazníky hýčkat, aby neměly důvod ke konkurenci přecházet. 
 
3.2.6 Shrnutí analýzy oborového okolí 
V této kapitole vyhodnotím analýzu oborového okolí dle výše uvedených informací. 
Shrnutí analýzy nám přineslo tyto závěry: 
· vyjednávací síla zákazníků, 
· vyjednávací síla dodavatelů, 
· zhoršení kvality zboží, 
· hrozba vstupu nových konkurentů, 






3.3 Analýza vnitřního prostředí  
V této části provedu analýzu vnitřního prostředí společnosti ABC, s.r.o. 
 
3.3.1 Faktory vědecko-technického rozvoje 
Ačkoliv společnost podniká ve velmi mladém a rozvíjejícím se odvětví, vývoj sama 
neprovádí. V tomto plně spoléhá na své zahraniční dodavatele, od kterých čerpá nové 
informace a trendy. Pracovníci společností jezdí několikrát za rok na školení ohledně 
novinek, popřípadě na tréninkové resp. opravárenské kurzy strojního zařízení. Důležité 
je pro společnost sledování aktuálního vývoje tohoto odvětví celosvětově. Společnost se 
o novinkách snaží co nejdříve informovat své zákazníky. 
 
Naše společnost se zajímá o rozvoj svých výrobních zařízení. V blízké budoucnosti se 
plánuje investovat do nového stroje, který zrychlí výrobu a rozšíří nabídku výrobků.  
 
Společnost nepracuje s žádným informačním systémem. Pro práci, komunikaci se 
zákazníky a evidenci zakázek využívá společnost pouze balík Microsoft corporation – 
MS Office. 
 
3.3.2 Marketingové a distribuční faktory 
Společnost se marketingem příliš nezabývá. Spoléhá zejména na své dobré jméno a 
zkušenosti svých zákazníků. Dle mého názoru by toto však neměla nechávat na náhodě 
a do marketingových aktivit by se společnost měla co nejdříve zapojit a investovat do 
nich. 
 
Společnost využívá pouze základní marketingové prvky. Mezi ně patří: 
· polepy firemních automobilů, 
· informační emaily, 
· letáky pro vybrané zákazníky. 
 
Společnost vlastní dva osobní automobily, které má střídmě olepeny firemním logem a 
adresou internetových stránek. K další prezentaci využívá pravidelné informační 
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emaily, které posílá svému okruhu zákazníků a potencionálním zákazníkům, kteří by 
mohli služeb společnosti využít. V současné době navrhuje grafické studio novou verzi 
letáků, které budou zobrazovat veškeré možnosti produktů a druhů materiálů, které je 
společnost schopna vyrobit. 
 
Distribuce je ve společnosti velmi důležitý prvek, jelikož společnost zaručuje vesměs 
velmi rychlý termín dodání, cca 5 až 10 dní od objednání. Dle druhu produktu se 
výrobek vyrábí v zahraničí, popřípadě si ho vyrobí naše společnost sama na svém 
výrobním zařízení. Nejdříve se výrobek musí od dodavatele dopravit do naší společnosti 
a poté teprve ke koncovému zákazníkovi. Ze zahraničí se většinou převáží leteckou, 
popřípadě silniční dopravou. Z naší společnosti se zboží převáží silniční dopravou. 
Dopravu a předání zajistí buď zaměstnanci společnosti, nebo se využije spediční 
společnost, dle dohody se zákazníkem. 
 
3.3.3 Faktory výroby a řízení výroby 
Společnost je schopna si částečně vyrábět určitý druh výrobků. Některé produkty si 
schopna vyrobit není, a proto si je zajišťuje dodání od zahraničních dodavatelů. Výrobní 
náklady v porovnání s konkurencí jsou téměř shodné. Vyrábí se na podobných typech 
strojních zařízení a z podobných, ne-li stejných materiálů. Výroba je naprosto pružná, 
zejména i proto, že každý produkt je přímo na objednávku od zákazníka a je tudíž 
jedinečný.  
 
Stroj je schopen vyrábět zároveň několik druhů výrobků pro různé zákazníky. 
Podmínkou musí být pouze totožný materiál použitý k výrobě. Doba výroby se liší 
podle velikosti výrobku a podle zvolení typu výroby, většinou pak 1-24 hodin. 
 
Strojní zařízení je poměrně citlivé a náchylné, je proto nutné znát dobře jeho funkce, 
konstrukci a v případě potíží je společnost schopna daný stroj vlastními silami opravit. 




3.3.4 Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Ve srovnání s konkurencí je podnik malý. Má pouze 2 stálé zaměstnance a 2 vedoucí, 
jednatele. Vedení je se svými zaměstnanci spokojeno, nicméně co nejdříve plánuje 
zaměstnat alespoň jednoho obchodního zástupce, který bude mít na starost jednání 
s vybranými klienty, péči o zákazníky a zajišťování zakázek pro podnik. Doteď tuto 
funkci vykonávají jednatelé, a to jim bere poměrně hodně času. Nestíhají potom 
vymýšlet strategie a ostatní náležitosti, které by bylo vhodné z jejich pozice řešit. Hodně 
záležitostí musí řešit na poslední chvíli. Přijetím obchodního zástupce se jim uvolní ruce 
pro důležité činnosti.  
 
Pracovní klima v podniku je dobré, na pracovišti nebývají žádné konflikty a 
zaměstnanci tak mají klid a vhodné prostředí na práci. Vedení se snaží rozvíjet znalosti 
svých zaměstnanců i svoje, a proto se zúčastňují různorodých vzdělávacích kurzů. 
 
Image podniku na veřejnosti je považován za dobrou. Mezi zákazníky má společnost 
dobrou pověst a hodně zákazníků se na naši společnost obrací opakovaně. Ale i zde je 
co zlepšovat a společnost by se rozhodně mohla více veřejně propagovat. 
 
3.3.5 Faktory finanční a rozpočtové 
Společnost zatím investovala pouze do běžného zařízení kanceláří, automobilů a strojů.  
Společnost doposud hradila vše za hotové a nevyužívala bankovních úvěrů. Bankovní 
úvěr hodlá společnost použít pro nákup dalšího strojního zařízení, v řádu několika 
milionů Kč.  
 
Důležitým kritériem pro vlastníky je velikost zisku, k vyhodnocení využívá ukazatele 
rentability. 
 
Společnost si nepřála uveřejnit další bližší informace o finanční situaci v podniku. Pro 
názornost uvedu pouze vývoj obratu od založení společnosti po současné údaje, které 





Graf 4: Vývoj obratu ve společnosti ABC, s.r.o. 
 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Výše uvedený graf znázorňuje vývoj obratu od založení společnosti po první čtvrtletí 
roku 2011. V letošním roce, tj. v roce 2011 očekává společnost rapidní růst obratu 
oproti roku 2010, cca o 400%. 
 
3.3.6 Shrnutí analýzy vnitřního prostředí společnosti 
Provedenou analýzou jsem dospěla k následujícím závěrům: 
· slabý marketing, 
· dobrý image podniku, 
· vysoká kvalita výrobků, 
· doprava výrobků zdarma, 
· účelná a kvalitní komunikace se zákazníky, 
· hladké plnění závazků, 
· stálý okruh zákazníků, 
· sledování trendů a vývoje odvětví, 
· flexibilita, 
· vytíženost vedení společnosti, 
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· chybějící konkurenční strategie, 
· zavedení on-line kalkulace, 
· absence informačního systému. 
 
 
3.4 Analýza konkurentů 
V této kapitole se zaměřím na rozbor nejvýznamnějších konkurentů naší společnosti. 
 
Společnost ABC, s.r.o. se o vývoj a strategie těchto společností příliš nezajímá, reaguje 
pouze na aktuální situace či ohrožení, které se jí týkají. Společnost má řádově asi 10 
konkurentů, já se v této analýze zaměřím pouze na vybrané největší konkurenty, 
s kterými se nejčastěji potýká. Informace o nich budu čerpat zejména z jejich 
internetových stránek a ze zkušeností vedení naší společnosti s nimi. Jelikož společnost 
ABC, s.r.o. nevyužívá systém CI, nebude u konkurentů provedena analýza hodnotového 
řetězce. 
 
Z důvodů citlivosti tématu je opět název společnosti konkurenta nahrazen písmenem 
z abecedy. 
 
3.4.1 Konkurent A 
Tato ryze česká společnost působí na trhu již 20 let. Posledních 5 let se zabývá činností, 
kterou si vzájemně konkurují se společností ABC, s.r.o. Její sídlo se nachází v Praze a 
v České republice má ještě jednu pobočku. Společnost je rovněž držitelem certifikátu 
ISO 9001:2000. 
 
Internetové stránky společnosti jsou velmi kvalitně zpracované. Visuelně působí velmi 
příjemně a jsou naprosto přehledné. Nalezneme zde informace o historii a činnosti 
podniku, reference s fotografiemi svých produktů a kontaktní údaje. Hlavní část tvoří 
informace o produktech, materiálech a technickém zpracování. Zákazník tak získává 




Konkurent A rovněž neprovádí vývoj, jeho činnost a způsob podnikání je velmi 
podobný naší společnosti. Společnost se prezentuje jako moderní společnost sledující 
nejnovější trendy. Zaručuje svým zákazníkům kompletní a precizní zpracování jejich 
zakázky. 
 
S touto společností dochází k častým konfliktům. Bojují spolu hlavně na úrovni cen, 
kvalitu mají obě společnosti srovnatelnou. Vzájemně se „přetahují“ hlavně o 
nejvýznamnější zákazníky. Výsledek bývá zpravidla takový, že jednou získá zakázku 
konkurence a podruhé naše společnost.  
 
3.4.2 Konkurent B 
Konkurent B je velká a významná zahraniční společnost sídlící v Belgii a působící po 
celé Evropě, Americe a Asii již 20 let. Své zastoupení má i v asijských zemích. 
Společnost se zabývá samotným vývojem a patří mezi světovou špičku v oboru. 
Pravidelně pořádá konference, vzdělávací kurzy a soutěže.  
Internetové stránky společnosti na první pohled působí příjemným dojmem. Ten ale 
záhy zkazí nedokonalá jazyková mutace do českého jazyka. Část stránek zůstává 
v anglickém jazyce a pouze vybrané úseky, kterých je opravdu málo, jsou přeloženy do 
češtiny. Informace o výrobcích nejsou ani zdaleka vyčerpávající a jsou méně přehledné 
než u přecházejícího konkurenta. Společnost zde prezentuje své poslání, jímž je inovace 
a vývoj produktů, které vede k lepšímu a zdravějšímu světu prostřednictvím hlubokých 
znalostí doplňkové výroby. (14) 
Konkurenční boj se projevu podobně jako s předcházejícím konkurentem, ale setkávají 
se u menšího počtu zakázek a nepřicházejí tak spolu často do kontaktu. Konkurent B má 
navíc méně kvalitní výrobky oproti analyzovanému podniku a sází spíše na kvantitu a 
nižší ceny. 
 
3.4.3 Konkurent C 
Tento konkurent sídlí v Praze a působí dlouhodobě pouze na tuzemském trhu. 
Společnost má výhodu v tom, že nabízí své produkty v kovovém i plastovém 
vyhotovení. Společnost v současnosti investuje do nových provozních budov. Informace 
na webových stránkách jsou poměrně skoupé. Potencionální zákazník musí počítat 
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s tím, že se zde dozví pouze základní věci. Ostatní je řešeno dále dle konkrétních dotazů 
s pověřeným pracovníkem společnosti. Společnost zdůrazňuje svoje prvenství 
v zavedení technologií v České republice a nabízí svým zákazníkům provedení 
produktů dle jejich představ. 
 
Společnost má velmi pevné vztahy s pražskými společnostmi, kde si již našla své 
zákazníky. Jsou u něj patrné problémy s nekvalitními výrobky a jeho zákazníci si na 
tyto produkty stále častěji stěžují.  
 
3.4.4 Konkurent D 
Tento konkurent působí na tuzemském trhu také skoro 20 let. Je to konkurent, který se 
zaměřuje na podnikání v úplně jiném okruhu činnosti. Činnost, kterou naší společnosti 
konkuruje, vykonává pouze okrajově a spíše je to koníček, než hlavní zdroj příjmů. Jeho 
společnost je rodinného charakteru. Stroj, na kterém vyrábí produkty, si pořídil 
z evropské dotace. Webové stránky konkurenta jsou zastaralé, zaměřují se zejména na 
jiné produkty a konkurenční produkty zde zmiňuje velmi okrajově. Společnost zde 
zdůrazňuje svůj systém řízení, díky kterému je schopna okamžitě reagovat na specifické 
potřeby odběratelů a navrhnout a zajistit nejekonomičtější řešení. 
 
Tím, že investice konkurenta do zařízení byli rapidně menší než u jiných konkurentů, si 
mohl dovolit dávat zákazníkům nižší ceny. Výrobky tak často dotuje ze svého a prodává 
pod výrobní cenou. Nutno podotknout, že jeho výrobky jsou kvalitní a jsou vyráběny 
obratem. 
 
3.4.5 Konkurent E 
Poslední analyzovaný konkurent založil společnost v roce 2006. Není přímým 
konkurentem naší společnosti. Uvádí, že vyvíjí a vyrábí plastové produkty, většinu ve 
skutečnosti nakupuje od svých dodavatelů. Dokáže si vyrobit velmi omezenou část 
plastových výrobků. Jeho hlavní zaměření je výroba kovových výrobků. Internetové 
stránky tohoto konkurenta jsou jednoduché a přehledné. Uvádí všechny potřebné 
informace a odkazuje na zajímavé články a aktuality, které by zákazníky mohli zajímat.  
Služby konkurenta zahrnují celý proces od návrhu a vývoje produktu přes výrobu a 
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stavbu výrobku po testování a validaci. Zkušenosti dovolují nabízet zákazníkům 
technická řešení zohledňující kvalitu, čas i finanční náklady. Předností je nasazení 
moderních technologií, profesionální řešení projektů a spolupráce s technickými 
univerzitami. (17) 
 
S tímto konkurentem naše společnost občas spolupracuje, dodává konkurentu E 
plastové výrobky, které jsou složité, a konkurent si je sám neumí vyrobit. 
 
3.4.6 Shrnutí analýzy konkurentů 
Z výše uvedených informací o konkurentech je patrné, že společnost bude některým 
z nich těžko konkurovat. Jedná se potom zejména o konkurenta D, kde naše společnost 
prohrává kvůli vyšším cenám, byť kvalitu výrobků mají stejnou. Další možné ohrožení 
spatřuji v konkurentovi A, který je v České republice hodně známý. Riziko spatřuji 
především v tom, aby naší společnosti trvale nepřetáhl velké zákazníky a tím i velké 
zisky. 
 
Všichni konkurenti se snaží plně uspokojit potřeby svých zákazníků, snaží se zlepšovat 
svoji nabídku, produkty a doprovodné služby. 
 
 
3.5 Analýza zranitelnosti 
V této kapitole přistoupím k analýze zranitelnosti. Nejdříve si určím dominantní 
faktory, dále identifikuji možné vlivy jednotlivých faktorů do potencionálních rizik 
společnost. Následuje zpracování katastrofického scénáře a určení pravděpodobnosti 




3.5.1 Dominantní faktory 






F Zajišťované potřeby a jejich výnosy 
F Zákazníci 
F Image podniku 
 
3.5.2 Potencionální rizika spojená s vlivem vybraných faktorů 
V této podkapitole se zaměřím již na samotný rozbor jednotlivých faktorů. 
 
3.5.2.1 Technologie 
Tento obor na technologiích závisí, zejména pak na vývoji strojních zařízení. Největší 
hrozbu spatřuji v poruše strojního zařízení, které má společnost k výrobě určitých typů 
výrobků. Společnost by pak nebyla schopna uspokojovat poptávku po těchto výrobcích. 
Další riziko spočívá například v dlouhodobých výpadcích internetu, jelikož je 
společnost na jeho funkčnosti velmi závislá. 
 
3.5.2.2 Kvalita 
Pro společnost je produkce kvalitních produktů prioritou. Předpokládá, že zákazník 
požaduje za své peníze kvalitní výrobek, ocenění jej a bude se společností dál rád 
spolupracovat. Pokud by docházelo ke zvýšení zmetkovitosti nebo opožďování termínů 
dodání, vrhalo by to na společnost a její produkty stín. Zákazníci by se obraceli na 
konkurenty. 
 
3.5.2.3 Zajišťované potřeby a jejich výnosy 
Snahou naší společnosti je uspokojení potřeb svých zákazníků. Společnost vyrábí a 
nakupuje produkty od svých dodavatelů, které potom s určitou marží prodává dále svým 






Nutností je hledání stále nových zákazníků a tím rozšiřovaní své působnosti a zvyšování 
zisku. Rizikem je odchod stávajících zákazníků ke konkurenci. Jelikož jsou zákazníci 
jediným zdrojem příjmů, považuji toto riziko za obzvláště vysoké. Společnost by se 
měla snažit různými formami zákazníky motivovat, udržovat s nimi dobré vztahy, aby 
byli spokojeni. Spokojený zákazník může naši společnost a produkty doporučit dále, a 
tím snadno získáme nové zákazníky. 
3.5.2.5 Image podniku 
Udržování dobrého image a povědomí o společnosti je cílem snad každé společnosti. 
Rizikem je zhoršení image, například vlivem zpožďování termínů, neprofesionálního 
jednání, dodáváním zmetků. Společnost by se měla snažit tyto faktory eliminovat. 
 
3.5.3 Katastrofický scénář 
Nejhorší scénář by nastal, kdyby se všechny výše uvedené varianty rizik projevily bez 
předchozích varovných signálů současně. Tuto variantu scénáře však nepovažuji za 
příliš pravděpodobnou.  
 
Další variantou jsou projevy specifikovaných rizik či jejich kombinací postupně. Zde se 
zajisté míra pravděpodobnosti zvyšuje a tento scénář již není tak nereálný. 
 
3.5.4 Reakce společnosti na vybrané scénáře 
Reakce na nejhorší možný kritický scénář, tj. scénář, kde jsou zastoupeny všechny 
rizika současně, by měla být velmi rychlá a účinná. Společnost se musí snažit mít velký 
okruh dodavatelů a v případě, že by některý vypadl, musí být schopna vědět, kam se 
může obrátit dále. To samé platí o zákaznících. Je sice nutné mít své stálé zákazníky, 
ale zároveň je nutné tento okruh zákazníků stále rozšiřovat a snažit se získávat 
zákazníky nové. 
  
V případě porouchaného strojního zařízení musí být společnost schopna reakce a stroj 
opravit. Doba opravy nesmí překročit dobu, po jejímž překročení by byly zakázky 
společnosti zásadně ohroženy. 
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V případě, že by kritické scénáře nenastaly současně ale jednotlivě, není společnost 




3.6 Hodnotový řetězec 
V této kapitole identifikuji devět činností, které vytvářejí hodnotu a cenu. 
 
Logistika směřující dovnitř 
Zásobování materiálem probíhá na nepravidelně, na základě počtu objednávek a 
požadovaného typu materiálu. Důvodem je i fakt, že životnost používaných materiálů je 
1 rok. Nemá tedy smysl skladovat velké množství surovin. Skladovaný materiál není 
náročný na prostory, musí být však skladován při pokojové teplotě a v tmavé místnosti. 
Sklad má společnost vedle své kanceláře. 
 
Výrobní operace 
Jak již bylo uvedeno v předchozí části, společnost si částečně vyrábí sama, částečně si 
zajišťuje výrobu u svých dodavatelů v zahraničí. V obou případech klade důraz na 
kvalitní provedení a použité materiály. Množství použitého materiálu se liší od každé 
zakázky a důležité je vyrobení výrobku na první pokus, díky jeho vysoké ceně. Na 
pracovníky z technického oddělení jsou tedy kladeny vysoké nároky. 
 
Logistika směřující ven 
Společnost zajišťuje k zákazníkům dopravu zdarma. Náklady na ni se liší opět dle 
objednávky. Přepravují se jak zakázky malých rozměrů v řádu pár centimetrů, tak 
zakázky o velikosti několika stovek centimetrů. Společnost využívá spolehlivé 
dopravce, kteří křehké zboží v pořádku dodají až k zákazníkovi. 
 
Marketing a prodej 
Společnost se propaguje zejména na webových stránkách a sponzorstvím na soutěžích. 
Další formy marketingu společnost nevyužívá. Společnost pro zákazníky vypracovávají 
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cenové nabídky, na základě specifikací od zákazníka. Pokud zákazník schválí cenu i 
technické parametry, postupuje zakázka do výroby. 
 
Služby a servis 
Službou pro zákazníka je již zmiňovaná doprava zdarma, zpracování cenových nabídek 
je rovněž bezplatné. Společnost je schopna také zajistit mnoho typů povrchových úprav 
svých výrobků. Vzhledem ke krátké životnosti a typu produktu neposkytuje společnost 
svým zákazníkům servis. 
 
Nákup 
Nákup a obstarávání mají na starost majitelé společnosti. Společnost odebírá zboží od 
několika vybraných a prověřených dodavatelů. Společnost není na těchto dodavatelích 
příliš závislá, jejich problémy či výpadky by společnost ovlivnili pouze krátkodobě. 




Společnost vývoj a výzkum sama neprovádí. Její snahou je však neustálé sledování 
trendů, zavádění nových technologií a materiálů do svého sortimentu. Kdyby společnost 
technologický vývoj nesledovala, zřejmě by v oboru propadla. Naopak pokud 
společnost dokáže nových technologií využít a inovovat, podpoří svůj prodej. 
 
Řízení lidských zdrojů 
O řízení lidských zdrojů ve společnosti se starají její dva majitelé. Společnost má zatím 
pouze dva stálé zaměstnance, takže jejich řízení není náročné. Majitelé upřednostňují 
dlouhodobou spolupráci s kvalitními a zaškolenými zaměstnanci. Díky malému počtu 
zaměstnanců je ve společnosti bezproblémová komunikace, nedochází ke 
komunikačním šumům a každý ví, co je jeho náplní práce a co se od něj očekává. 






Infrastruktura v podniku 
Vedení společnosti mají na starost její dva majitelé. Společně rozhodují o jednotlivých 
krocích a vývoji společnosti. Majitelé však nemají žádnou konkrétní strategii a plánují 
spíše krátkodobě. Majitelé v současnosti mají na starosti většinu administrativy a 
jednání se zákazníky ohledně zakázek. 
Veškerou administrativu si společnost zajišťuje sama, externě využívá služeb účetní a 
softwarové společnosti. Společnost tímto velmi ušetří, navíc jí tento systém vyhovuje. 
 
 
3.7 Metoda SWOT  
V této kapitole si sjednotíme všechny uvedené nové silné a slabé stránky podniku. 
Definuji potencionální hrozby a příležitosti. 
 
Tabulka 6: SWOT analýza 
Silné stránky - S Slabé stránky - W 
vysoká kvalita výrobků absence informačního systému 
sledování trendů v oblasti technologií chybějící konkurenční strategie 
hladké plnění závazků vytíženost vedení 
dobrá komunikace se zákazníky slabý marketing 
doprava výrobků zdarma   
image podniku   
flexibilita   
stálý okruh zákazníků   
účast a sponzorství na soutěžích   
Příležitosti - O Hrozby - T 
expanze do zahraničí vyjednávací síla odběratelů 
nákup nového strojního zařízení vyjednávací síla dodavatelů 
zavedení on-line kalkulace kurzové rozdíly 
  nepříznivý vývoj ekonomické situace 
  vstup nových konkurentů 
  zhoršení kvality zboží 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Společnost má převahu silných stránek, což je pro podnik velmi pozitivní. O tyto silné 
stránky by se měla společnost starat, snažit se je udržovat a zlepšovat. Společnost by se 
ovšem měla zaměřit na odstranění slabých stránek. Správným úsudkem a strategií je 
může přeměnit na své silné stránky a tak z nich těžit.  
Metoda SWOT zobrazila poměrně hodně potencionálních hrozeb. Dle mého názoru 
mohou být obzvláště hrozby nebezpečné, a tudíž by se společnost měla zaměřit na jejich 
odstranění a eliminaci. 
 


























4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
 
V této kapitole se díky poznatkům získaných v analytické části diplomové práce 
pokusím navrhnout vhodnou variantu konkurenční strategie pro účinný boj s konkurencí 
ve společnosti ABC, s.r.o. K dosažení tohoto cíle je nutné stanovit si reálné cíle, které 
by chtěla společnost dosáhnout v určeném časovém horizontu. 
 
Strategii navrhnu v souladu s provedenou analýzou. Zaměřím se na posílení silných a 
eliminaci či odstranění slabých stránek a hrozeb. Důraz kladu na využití příležitostí 
společnosti ABC, s.r.o. 
 
4.1 Návrh konkurenční strategie 
Jak již bylo uvedeno v teoretické části této diplomové práce, rozeznáváme tři základní 
druhy generických strategií.  
 
Prvenství v nákladech je pro společnost strategie v tuto chvíli nereálná. Konkurenti 
v odvětví dosahují nižších nákladů, než za které naše společnost své výrobky nakupuje, 
vyrábí a expeduje. Tato strategie by tedy společnost dovedla ke ztrátám a postupnému 
krachu. Snížení cen smysl nemá a společnost takovou to strategii ani nepodporuje.  
 
Strategii zaměření rovněž nedoporučuji. Podnikatelé v této oblasti jsou již zaměřeni na 
poměrně úzký segment zákazníků a další zužování a zaměřování se pouze na vybranou 
oblast by nebylo efektivní. 
 
Z těchto důvodu jednoznačně doporučuji strategii diferenciace. 
 
Předpokládám, že společnost ABC, s.r.o. je schopna se od konkurence odlišovat. 
Doporučuji se zaměřit především na odlišení v poskytovaných službách, budování 




Společnost je zvyklá podporovat různé soutěže, zde bych v rámci strategie diferenciace 
doporučila rozvinout tyto aktivy. Jde zejména o pečlivé vybírání akcí, které budeme 
podporovat, a které nám něco přinesou. Společnost by rovněž mohla zavést každoroční 
akce a pohoštění pro své zákazníky. U těchto zákazníků si dozajista získá dobré jméno, 
pozváním vyjádří, že jsou pro společnost důležití a dojde ke zlepšení obchodních vztahů 
a zvýšení loajálnosti vůči naší společnosti. Nutností bude rovněž využití aktivního 
marketingu a oslovování nových zákazníků. 
 
Společnost v současnosti rovněž nabízí v tuzemsku ojedinělou povrchovou úpravu 
produktu. Žádný jiný konkurent v České republice tuto metodu nevyužívá.  
 
Jako jedni z mála si zakládají na kvalitních produktech v precizním provedení, rychlém 
termínu dodání a vstřícnému jednání. 
 
Rozhodně jde tedy o další konkurenční výhody. 
 
 
4.1.1 Alternativní směr strategie 
Společnost ABC, s.r.o. by aplikovala zvolenou strategii pouze vlastními silami a 
schopnostmi, tudíž by se jednalo o interní strategii rozvoje. 
 
Pro určení alternativního směru strategie diferenciace je nutné si odpovědět na 
následující otázky. 
 
· Co je naší oblastí podnikání? Jaká by měla být v budoucnu? 
Prodej atypických produktů pro průmysl. 
 
· Zůstaneme v dosavadní oblasti podnikání? (stabilita) 
Ne. 
 
· Budeme expandovat přidáním nových výrobků, trhů nebo funkcí? (expanze) 




· Opustíme některé oblasti podnikání? (omezení) 
Ne. 
 
· Budeme výše uvedené faktory kombinovat? (kombinace) 
Ne. 
 
Na základě výše zodpovězených otázek doporučuji zvolit strategii expanze. Společnost 
bude usilovat o expanzi na nové trhy a o využití svých příležitostí. Strategie expanze je 
k tomuto naprosto ideální. Strategie expanze přinese společnost vyšší zisky, lepší image 
a konkurenceschopnost, což je pro společnost žádoucí. 
 
Strategie by se měla rozvíjet tímto směrem: 
 
· uspokojování potřeb současných zákazníků,  
· nalezení nových zákazníků, 
· nabízení nových služeb a výrobků. 
 
V počáteční fázi strategie expanze by se společnost ABC, s.r.o. měla zaměřit na 
zlepšování a zkvalitňování svých služeb pro své stávající zákazníky. Společnost by 
měla spustit svůj systém on-line kalkulací a objednávání, který poskytne zákazníkům 
komfort.  
 
Fáze, která bude následovat, bude zaměřena na získávání nových zákazníků v tuzemsku 
i zahraničí. Tato fáze bude stěžejní pro další rozvoj podniku. Společnosti s růstem 
zákazníků porostou tržby, prestiž a image. 
 
Poslední fáze spočívá v nalezení a rozvoji nových služeb a provedení výrobků, které 
osloví jak stávající, tak nové zákazníky. Jelikož se bude jednat o nové či vylepšené 





4.1.2 Stanovení cílů společnosti 
V souladu s hlavním cílem společnosti, tj. dosahování zisku, doporučuji stanovit si cíl 
konkrétnější. Takový cíl nám lépe vyhodnotí snažení společnosti a společnost se 
takovému cíli může během roku přizpůsobovat. 
Hlavním cílem společnosti navrhuji stanovit zvýšení obratu. Na základě úvahy a 
konzultace s vedením společnosti, s přihlédnutím k sezónnosti v oboru a vývoji trhu 
navrhuji zvýšení obratu v roce 2012 na částku 40 milionů. Tento cíl se může zdát 
přehnaný, nicméně vzhledem k prudkému a rostoucímu vývoje trhu a navrhovaným 
změnám v konkurenční strategii, je reálný. 
 
Mezi další cíle společnosti patří: 
· zvýšení povědomí o společnosti, 
· zvýšení počtu zakázek, 
· zlepšení propagace společnosti, 
· udržování vysoké kvality svých produktů. 
 
 
4.2 Hodnotový řetězec po realizaci navrhovaných změn 
V této části kapitoly specifikuji změny, které nastanou v hodnotovém řetězci. Ten nám 
v předchozí, analytické části popsal případné kritické činnosti a odhalil konkurenční 
výhodu, díky které se můžeme odlišit od konkurence. 
 
Společnost se bude snažit odlišit zejména vysokou kvalitou výrobku a prostřednictvím 
svých zaměstnanců. 
 
Logistika směřující dovnitř 
Tato oblast nepotřebuje prozatím žádné změny, díky propracovanému a fungujícímu 
systému objednávání materiálů. Doporučuji zachovat pojistnou rezervu materiálu pro 






Společnost trvá na kvalitním provedení, a proto využívá spolehlivé a zaškolené 
zaměstnance. Výroba je pro naši společnost stěžejní, jakékoliv její výpadky či zvýšení 
zmetkovitosti je nežádoucí. Společnost si proto musí zachovat svůj standard, inovovat a 
ideálně usilovat o ISO certifikaci. 
 
Logistika směřující ven 
Dopravu a dodání k zákazníkovi zajišťuje společnost zadarmo. Tato služba zůstane 
zachována. Společnost by však měla více dbát na včasnost a splnění termínu dodání. 
 
Marketing a prodej 
Marketing je ve společnosti značně zanedbávaný. Změna k lepšímu povede ke splnění 
cílů společnosti. Společnost se musí začít více prosazovat a propagovat. Správně 
prováděným marketingem se společnost dostane do širokého povědomí a přiláká si nové 
zákazníky. 
 
Služby a servis 
Společnost musí nadále poskytovat bezchybné služby. Důležité jsou rychlé reakce, 




Společnost by si i nadále měla udržovat dobré vztahy se svými zákazníky. Díky 
předpokládanému zvýšení objemu zakázek může se svými dodavateli vyjednat lepší 
slevy v náš prospěch. Dobré vztahy s dodavateli budou zajišťovat dodržování nastavené 
kvality výrobků a slíbených dob dodání. 
 
Technologický vývoj 
Společnost by měla zachovat sledování vývoje a trendů. Důležité je také zařazení 
novinek do sortimentu společnosti, aby zůstala konkurenceschopnou. S nákupem 




Řízení lidských zdrojů 
Kvalitní zaměstnanci jsou pro společnost důležití. Podstatné tedy je, aby si je společnost 
hýčkala, umožňovala jim rozvoj a dobré platové ohodnocení. Spokojení zaměstnanci 
budou rozšiřovat dobré jméno společnosti a tím zlepšovat image. 
 
Infrastruktura firmy 
Infrastruktura společnosti by se po zavedení změn příliš nezměnila. Činnosti popsané 
v analytické části by zůstaly zachovány a svěřeny stejným lidem. Po přijmutí nových 




4.3 Marketingová strategie 
V této části kapitoly rozpracuji pro ukázku marketingovou strategii společnosti ABC, 
s.r.o. K tomuto využiji marketingový mix. Díky němu naznačím potřebná opatření 
vedoucí k dosažení cílů. 
 
4.3.1 Výrobek 
Společnost i její zákazníci jsou se současným stavem kvality produktů velmi spokojeni, 
proto doporučuji společnosti v této situaci setrvat a zachovat ji. Doporučuji se zaměřit 
spíše na poskytování doplňkových služeb, zejména zpracování zakázek a možnost 
využití nových materiálů.  
 
Společnost je v současné době schopna vyrobit své výrobky pouze z plastových 
materiálů. Do budoucna by se mohla zaměřit na možnost výroby svých produktů 
například z kovu. Tato technologie však vyžaduje vysokou investici, řádově 15 milionů 
Kč pouze za strojové vybavení, tudíž je pravděpodobné, že v dohledné době společnost 
do této inovace investovat nebude. 
Pro dohlednou dobu doporučuji naprogramování a implementaci kalkulačního online 
systému. Tento systém by byl pro evropský trh naprosto ojedinělý. Společnost by jeho 
zavedením získala spokojenější zákazníky, kteří by nemuseli čekat, až jim odpovědná 
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osoba vypracuje cenovou nabídku. Společnosti by se na druhé straně časově velmi 
ulevilo, protože vypracovávání cenových nabídek je nekončící proces, který zabere 
většinu pracovního dne. Společnost si v tomto případě musí ovšem dát pozor, komu 
poskytne přístup do online systému. Je zde určité riziko, že kalkulační systém by mohla 
zneužít konkurence ve svůj prospěch. 
 
Celkové náklady na programování vč. zaškolení u vybrané softwarové společnosti se 
odhadují na 300 000 Kč.  
 
Dále doporučuji společnosti nákup licence CAD systému. Tento produkt slouží ke 
kompletnímu vypracování desénového návrhu výsledného produktu, který zákazník 
poptává. V současné době je naše společnost závislá na datech, která ji poskytne 
zákazník. Problém nastává, pokud si zákazník není schopen sám tento výkres zpracovat. 
Takové zákazníky musí společnost odmítat. 
 
Cena této licence se pohybuje kolem 250 000 Kč. 
 
Společnost by se měla snažit udržovat vysoký standart svých výrobků. Doporučuji 
získat certifikáty kvality. 
 
4.3.2 Cena 
Pro realizaci konkurenční strategie je potřebné určit si výši cen. V našem případě jsou 
ceny stanovovány individuálně pro každého zákazníka a jednotlivý produkt. 
V současnosti má společnost vzhledem ke konkurenci na trhu zvolené ceny na střední 
úrovni. Neplánuje podstatně zlevňovat a ani zdražovat. K zamyšlení by bylo pouze 
zavedení slev pro stálé zákazníky a zlevňování, pokud by společnosti hrozila ztráta 
významného zákazníka a jeho přechod ke konkurenci. 
 
4.3.3 Místo 
Je nutné, aby společnost měla dokonale zmapovaný trh v České republice. Proto si 
společnost musí rozšířit okruh svých zákazníků v tuzemsku. Společnosti doporučuji 
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především osobní návštěvy ve společnostech, popřípadě distribuci propagačních 
materiálů k vybraným zákazníkům.  
 
Po důkladném průzkumu tuzemského trhu doporučuji společnosti navštívit trh 
zahraniční. Zejména potom státy západní Evropy. Pro tyto státy budou ceny našich 
produktů velmi lákavé, jelikož na zahraničních trzích se pohybují o poznání výš. Pro 
tuto expanzi do zahraničí je nutné počítat s náklady na pobyt v zahraničí, dopravu a 
propagační materiály v cizích jazycích. Nutností je dobrá znalost cizího jazyka. Pro 
prezentaci společnosti v zahraničí bude určitě potřeba prokázat svoje zkušenosti a 
schopnost výroby kvalitních výrobků. K tomuto doporučuji ukázku svých výrobků a pro 
doplnění letáky a prospekty s údaji o možnostech výroby. 
 
U zahraničních společností je větší pravděpodobnost, že si rádi zaplatí za kvalitní 
produkty. Předpokládám, že by zde naše společnost mohla najít mnoho dalších nových 
zákazníků.  
 
Pro vyhledávání zákazníků v zahraničí doporučuji použít internetové prohlížeče, 
popřípadě databáze firem. 
 
4.3.4 Propagace 
Propagaci společnosti spatřuji jako značnou slabinu společnosti ABC, s.r.o. a 
doporučila bych se na ni důrazně zaměřit. 
 
Základním znakem společnosti je její logo. Společnost toto logo používá na svých 
interních a propagačních materiálech, letácích, vizitkách a na webových stránkách. 
 
Společnost využívá několik typů propagace ke své prezentaci, a to: 
· webové stránky, 





Webové stránky společnosti považuji za velmi dobře provedené. Mají nápad, jsou dle 
moderních trendů a celkově působí sladěně. Informace, které poskytují, jsou přehledně 
uspořádané a zákazníkovi tak poskytují úplné informace, které hledá.  
Doporučuji společnosti v pravidelných aktualizacích pokračovat a vystavovat na stránky 
novinky ze společnosti a odvětví. 
 
Společnost používá ke komunikaci zejména emailovou poštu. Zaměstnanci a jednatelé 
mají emailovou adresu ve tvaru „jméno.příjmení@abc.cz“. Formát považuji za dobře 
zvolený, zákazníci i dodavatelé ihned vědí, s kým komunikují. Co lze ovšem emailu 
vytknout, je fakt, že emailové zprávy nemají žádnou jednotnou hlavičku a podpis. Toto 
tedy doporučuji v brzké době doplnit. Hlavička by měla obsahovat logo společnosti, 
v podpisu by se potom měli objevovat další informace jako jméno, funkce, adresa a 
telefonní kontakt.  
 
Emailová komunikace by po zavedení této jednoduché grafiky byla na profesionální 
úrovni.  
 
Odhadovaná cena této grafiky je 5 000,-. 
 
Vzhledem k poměrně úzkému segmentu zákazníků doporučuji inzerovat a vydávat 
články zejména v těchto časopisech: 
- IT CAD 
- Technický týdeník 
 
Společnost v obou již inzerovala na počátku svého vzniku, později od tohoto opustila 
hlavně kvůli nedostatku času. Doporučuji tuto službu začít znovu využívat a využít 
možnosti se opět prezentovat. 
Ceník inzerce v časopise IT CAD se pohybuje od 10 000 Kč za menší logo či baner, až 
69 000 Kč za článek na dvě strany. Ceny za grafiku či články na obálce stojí kolem 
90 000 Kč. Ceny se však dají upravit po osobním jednání. Společnost může rovněž 
využít možnosti inzerovat na webových stránkách tohoto časopisu. Ceny za tuto inzerci 
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jsou mnohem levnější (max. 10 000 Kč). Ceny inzerce v Technickém týdeníku jsou 
zhruba poloviční. 
 
Společnosti ABC, s.r.o. navrhuji využít možnosti prezentace na billboardu poblíž 
společností, které by jejich služeb mohli využívat. Dostanou se tak lépe do povědomí, 
jelikož je management těchto společností bude mít každý den na očích. 
Ceny těchto billboardů se pohybují do 10 000 Kč/měsíc dle lokality. 
 
Společnosti doporučuji zachovat sponzorství soutěží a výstav vč. darů pro vítěze. To je 
výroba produktu dle přání výherce v hodnotě 30 000,-.  
 
4.3.5 Lidé 
Společnosti doporučuji pro rozvoj podniku zaměstnat co nejdříve další obchodní 
zástupce. Pro tyto zaměstnance doporučuji zavést systém fixního základu platu a 
k němu bonusy v podobě procent z obratu zaplacených zakázek. Na pracovišti prozatím 
panuje dobrá atmosféra, ale i přesto navrhuji pro zaměstnance vytvořit například tzv. 
„bonusový den“, to bude vybraný den, kdy pověřená osoba nakoupí na pracoviště různé 
ovoce a pochutiny, které budou zaměstnancům zdarma k dispozici. Tímto snadným 
krokem se zvýší i motivace pracovníků. 
 
Náklady na toto občerstvení nebude veliké, jelikož má společnost zatím 2 stálé 
zaměstnance, lze počítat s náklady kolem 1 000 Kč za měsíc. Náklady na nové dva 
obchodní zástupce budou o poznání větší. Pokud budeme počítat pouze s fixní částkou 
platu 15 000,- hrubého pro jednoho obchodního zástupce, budou náklady společnosti na 
mzdy o 40 200,- měsíčně více. 
 
4.3.6 Plánování 
Společnost by se při dalším plánování měla držet postupu stanovenému v této 
diplomové práci. Klíčové pro tento plán bude dodržení navrženého harmonogramu, 
který je uveden v následující kapitole. V případě potřeby by společnost měla být 





Pro zlepšení ve společnosti doporučuji zavést sledování a archivaci zakázek. Toto 
společnosti sice zvýší náklady na administrativu, ale výhodné je, že se k zakázce může 
kdykoliv vrátit a podívat se na zboží a ceny, za které zákazník odebíral.  
 
 
4.4 Zhodnocení návrhů 
V této části kapitoly se zaměřím na zhodnocení a porovnání návrhů s dříve provedenou 
SWOT analýzou.  Odhalíme, jak bude konkurenční strategie působit na eliminaci či 
odstranění hrozeb a slabých stránek a využití příležitostí společnosti ABC, s.r.o. 
Nedílnou součástí bude také časový harmonogram pro realizaci mého návrhu. 
 
Tabulka 7: Zhodnocení vlivu strategie na eliminaci slabých stránek 
Slabé stránky - W Návrh řešení 
absence informačního systému zavedení evidence zakázek a implementace softwaru 
vytíženost vedení přijmutí nových pracovníků a delegace úkolů 
slabý marketing posílení marketingových aktivit 
chybějící konkurenční strategie konkurenční strategii navrhuji v této práci 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Výše uvedená tabulka naznačuje vliv navrhované konkurenční strategie na definované 
slabé stránky společnosti ABC, s.r.o. 
 
 
Tabulka 8: Zhodnocení vlivu strategie na využití příležitostí 
Příležitosti - O Návrh řešení 
expanze do zahraničí oslovování nových zákazníků, zlepšení marketingu 
nákup nového strojního zařízení rozšíření nabídky produktů a materiálů 
zavedení on-line kalkulace rozšíření doplňkových služeb 




Výše uvedená tabulka naznačuje vliv navrhované konkurenční strategie na definované 
příležitosti společnosti ABC, s.r.o. 
 
Tabulka 9: Zhodnocení vlivu strategie na eliminaci hrozeb 
Hrozby - T Návrh řešení 
vyjednávací síla odběratelů hledání nových zákazníků, zlepšení marketingu 
vyjednávací síla dodavatelů hledání nových dodavatelů, zlepšení marketingu 
nepříznivý vývoj ek. situace sledování ekonomického vývoje 
zhoršení kvality zboží sledování jakosti, kvality zpracování 
kurzové rozdíly sledování ekonomického vývoje 
vstup nových konkurentů posílení marketingu, udržování kvalitních produktů 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Výše uvedená tabulka naznačuje vliv navrhované konkurenční strategie na definované 
hrozby společnosti ABC, s.r.o. 
 
Předpokladem pro realizaci navrhnuté konkurenční strategie jsou samozřejmě volné 
finanční prostředky, které společnost může do marketingových aktivit a do vývoje 
společnosti investovat. Důležitá je rovněž ochota majitelů aktivně prosazovat změny a 
dohled na vývoj marketingové strategie. O těchto změnách je samozřejmě nutné 
informovat všechny zaměstnance a jasně jim říct, jaká je jejich úloha v této nové 
strategii. Mnou navržená strategie by měla zajistit společnosti nové zákazníky, o tyto 
zákazníky je potřeba pečovat a vytvářet dlouhodobě udržitelné vztahy. 
 
Nutností bude sledování vývoje a změn na trhu a v případě potřeby zareagovat a 
přizpůsobit se nové situaci. 
Souhrn předpokladů pro realizaci konkurenční strategie: 
· ochota a podpora managementu, 
· dodržování určených činností zaměstnanci, 
· dostatek finančních prostředků, 
· pružné reakce, 
· monitorování trhu. 
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4.5 Harmonogram implementace 
Následující časový harmonogram zobrazuje posloupnost a sladění naplánovaných 
aktivit na příští období. Po skončení tohoto plánu je nutné vyhodnotit úspěšnost a 
případně provést do budoucna potřebné změny.  
 
Tabulka 10: Harmonogram realizace změn 
ZMĚNA 
OBDOBÍ 
7/11 8/11 9/11 10/11 11/11 12/11 1/11 2/11 3/11 4/11 5/11 6/11 
Grafická úprava emailu X                       
Pronájem Billboardu 
 
X  X X X  X X X  X  X X 
 Sponzorství/veltrhy     X X           X  X   
Prezentace v časopisech   X       X 
   
X    
 
X 
Hledání nových zákazníků X X X X X X X X X X X X 
Nákup software X  X                     
Noví zaměstnanci X X                     
Expanze do zahraničí     X X X X X X X X X X 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 
Společnost v současné době nemá stanovenou žádnou konkurenční strategii, ale i tak se 
jí nedaří špatně. Návrh v této diplomové práci je souhrnem situace v podniku a zároveň 
doporučením, jak bude společnost fungovat.  
 
Svůj návrh považuji za kvalitní, obsahující všechny údaje, které byla společnost ochotna 
poskytnout. Strategii jsem vypracovala ze seriozních informačních zdrojů a na základě 











V současnosti nemá každá společnost formulovanou a připravenou strategii na boj 
s konkurencí. Vedení a řízení společnosti se často odehrává operativně v souladu s tím, 
co přináší situace. Společnost, která chce být připravená a obstát v konkurenčním boji, 
by si měla ve vlastním zájmu konkurenční strategii stanovit. 
 
Předkládaná diplomová práce měla za úkol navrhnout právě konkurenční strategii pro 
společnost ABC, s.r.o. 
 
Aby se dal návrh konkurenční strategie vůbec uskutečnit, bylo nutné detailně 
zanalyzovat situaci uvnitř a vně podniku. K tomuto jsem využila SLEPT analýzu, 
analýzu vnitřního prostředí firmy, analýzu zranitelnosti, analýzu konkurentů dle Portera 
a analýzu významných konkurentů společnosti. Tyto použité strategie jsem vyhodnotila 
pomocí metody SWOT.  
 
Analýza vnitřního prostředí společnosti nám nastínila poměrně velké množství silných 
stránek, na druhé straně objevila podstatné hrozby, kterými je společnost ohrožena. 
Analýza okolí společnosti ukázala, že příležitosti na trhu a možnost nalezení nových 
zákazníků jsou pořád hodně vysoké. Nevýhodou je poměrně ostrý boj s konkurencí 
převážně v oblasti cen. 
 
V klíčové, návrhové části této diplomové práce jsem navrhla konkurenci diferenciace se 
zaměřením na expanzi a tím využít potenciálu trhu, který stále nabízí. Zároveň jsem zde 
nastínila důležité změny v marketingu a zdůraznila význam propagace společnosti 
ABC, s.r.o. 
 
Usuzuji, že s přispěním této diplomové práce a přispěním důležitých změn, které zde 
navrhuji, získá společnost nové zákazníky, rozšíří si podíl na trhu včetně toho 





Tato diplomová práce navrhuje jasnou konkurenční strategii pro společnost ABC, s.r.o. 
Návrh je připravený k praktickému zavedení strategie a bude předložen vedení 
společnosti. Věřím, že pokud se společnost rozhodne dle mého návrhu postupovat, stane 
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